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Calismanin sonuglari, sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin, klasik
reklamlar ile benzestigi ve ayristig1 noktalara da deginerek, kendine has yapisini analiz
ederek ve sosyal medya reklamlarina iliskin diizenlemeleri inceleyerek, hukuken

sorunlu goriinen noktalarin ¢6zlimii icin 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Hukuku, Sosyal Medya.



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS IN TURKISH LAW

Tiizgen, Abdurrahman Hamza
PhD in Private Law
Srudent ID: 187053002
Open Researcher and Contributor ID (ORC-1D): 0000-0002-4497-7302
National Thesis Center Reference Number: 10564487

Thesis Supervisor: Prof. Omer Cinar
September 2023, 330 Pages

The increasing role and influence of social media platforms in our lives has led to the
transformation of the understanding of advertising. Advertisements on these platforms
continue to appear, day by day, with new types and methods. However, the fact that
the legal regulations in the field of advertisement follow these changes from behind,
brings along a number of legal problems and questions.

In our study, legal problems arising from social media advertisements and solution
suggestions regarding these problems are included. In this context, firstly, the nature
and legal structure of the advertisement is discussed, and then a general framework is
tried to be drawn by explaining the unique structure of social media. Finally, it has
been endeavoured to reveal the problems that we faced with and to suggest solutions

to these problems.

The results of the study provide important clues for the solution of the legally
problematic points by addressing the similarities and differences of advertisements on
social media platforms with classical advertisements, analysing their unique structure

and examining the regulations regarding social media advertisements.

Keywords: Advertisement, Advertising Law, Social Media.



ICINDEKILER

OZ ..o iv
ABST R A CT e v
ICINDEKILER .........ooooiiiiieeeeeeeeeeeeees ettt vi
KISALTMALAR LISTESI ......oooviiiiiiiiicecesesesiesiess e Xi
BOLUM LGIRIS......co oottt 1
BOLUM I REKLAM VE TURKIYE’DE REKLAM MEVZUATI .................... 6
2.1, ReKIamin Tantmi......coouiiiiriiieiie it 6
2.1.1. Hukuki Diizenlemelerde Reklamin Tanimi .........cccceeeeiieiiinninineesienienne, 7
2.1.2. Reklamin UNSUrlart.........coceeiiiiiiiiiieiicee e 11
2.1.2.1. MESAJ UNSUIU ...ttt ettt st sre e sre e sae s e ste e e sneenne e 13
2.1.2.2. Reklam Yapma [radesi......cccccvveiceriecieiceececie e 13
2.1.2.3. Arag (MECIA) UNSUNU ....eoviieieiiieiesiiesiie e etesiee st sie e sne e nnees 15
2.2. Reklamin HuKuki NItEIIGi......eciveeiiiiiiieiie i 17
2.2.1. Anayasa Hukuku A¢isindan..........c.ccoieeiiiiiiiiiiiicceeeee e 17
2.2.2. Borglar Hukuku AGISINAan........cccueiiiiiiiiiiiiii e 20
2.2.2.1. Oneri-Oneriye DAVet.........ccvcuevrieeuerieeiesieee e esesae st 20
2.2.2.2 NItElIK VAAUT ....cueeviiieiieie e 25
2.2.2.3. Culpa in Contrahendo ............ccccviieiieii i, 27
2.2.3. Tiiketici Hukuku Ag1SINdan ...........ccocouiiiiiiiniiiiiiiee e 29
2.2.4. Fikri Miilkiyet Hukuku Agisindan ...........ccccoovviiiiiiicicccc e 31
2.3. Reklamda KiSiler........coiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 38
2.3.1. ReKIAM VEIEN ... 39
2.3.2. Reklam Ajanst (ReKIAMC1).......oooveiiiiiiiiiieicceee e 43
2.3.3. Mecra KUTUIUSU. ....cooiiiiiiiice e 48
2.3.4. Hedef Kitle ..o 52
2.3.5. Reklamcilik ile ilgili Kisi, Kurum ve Kuruluslar ...........cccccecevevevcuerennnen. 55
2.4. Reklam Agisindan Uyulmasit Gerekli Olan TIKeler ............ccocvveveiirirrinnan. 58
2.4.1. GENEl OIArakK ......ccocviiiiriiiiiie e 58
B 11 1= 61
2.4.2.1. Kanuna Uygun OImak ..........cccceciiiiiiiieiiccic e 61
2.4.2.2. Genel Ahlaka ve Kamu Diizenine Uygun OlmakK...........cccooeviiniiiinnnn, 61
2.4.2.3. Acik ve Anlagilir Olmak ..........cccoeiiiiiiiiiiii e 63

Vi



2.4.2.4. Dogru ve Diirlist Olmak ..........cccooviiviiiiiiiiiiie 65

2.4.2.5. KOtUIemMemMEK ......cocueiiiiiiiiiii e s 67
2.4.2.6. Itibardan Haks1z Yaralanmamak.............c.ccccceveereuereririecncrereninieeeeesenane 69
2.4.2.7. TaKIit EIMEMEK.......ccoiiiiiiiiei s 70
2.5. Reklam SOZIESMEIETI......ccuviiiiiiiiiiie it 71
2.5.1. Reklamin Hazirlanmasi I¢in Yapilan Sozlesmeler .........ccooovevevevceevennnne. 72
2.5.1.1. HIiZmet SOZICSMESI...cccivrieee it e e eiiiee e e et e e e st e e stae e e e s e e e e nrae e e e e 73
2.5.1.2. ESEI SOZIESIMESI.....uvviiiiiiiiie et e e eiiiee s e see e e sare e e e e e e ennes 75
2.5.1.3 Vekalet SOZIESMEST ..cc.vveiveeiiiiiieiie et 79
2.5.1.4. ISIMSIZ SOZIESME .......eeceveeieeeeceeeetee st es st en et en e 81
2.5.2. Reklamin Yayinlanmast i¢in Yapilan SSzlesme...........cccevevevevercrerennnn. 82
2.5.2.1. Reklam Veren ile Reklam Ajansi Arasindaki Sozlesme................coc..e. 85
2.5.2.2. Reklam Ajansi ile Mecra Kurulusu Arasindaki Sozlesme..................... 89
2.6. Reklamlarda DENEtim ..........ccoviveiiiiiiiiic e 94
2.6.1. Reklam Kurulu Denetimi........cc.cccoviiiiieiniiiiiiicccscseese s 95
2.6.2. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu DeNetimi..........cccccevvivervirerericresnennn, 95
2.6.3. Haks1z Rekabet Denetimi.......c.ccoveiieiieriiieiiiiniee e 97
2.6.3. Reklam Ozdenetim Kurulu Denetimi ............cocevvverererevcereersriseceeseenanes 98
BOLUM 1III SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARININ MAHIYETI ...coooocviiiiiiiicsceeennns 100
3.1. Sosyal Medyanin Tantmi .........cccocviiieriiiiienceee e 100
3.2. Sosyal Medyanin Tarithsel GeliSImi.........ccooviviiiiiiiiiiiciee e 104
3.3. Sosyal Medyanin OZelliKIETi...........c..cveviurrriirerircieieseescieseese e 108
3.4. Sosyal Medya Platformlart...........cccooeviiiiiiiiiiiciie 113
3.4.1. FACEDOOK ...ttt 114
I o TU 8 IV o= TS 117
B T 11 I SR 119
IR [ IS [0 | = o PP SUPRSPPRPRN 123
345, SNAPCNAL......ei i —————— 125
346, TWILEET (X) eevietieiieiete ettt bbb 127
3.5. Sosyal Medya Reklamlar1 ve Geleneksel Reklamlarin Karsilastirilmasi .. 130
3.5.1. Geleneksel ReKlamlar ...........ccccooiiiiiiiiiii 134
3.5.1.1. Basilt ReKlamlar..........c.ccooiiiiiiiiiiiiiieeee e 136
3.5.1.2. Gorsel ReKlamlar .........cccovviiiiiiiiiiiiieiee e 139

vii



3.5.1.2.1. Televizyon Reklamlari..........c.ccooiiiiiiiiiiiiiiie 139

3.5.1.2.2. Dijital ReKIaMIAr.........cccooiiiiiiii e 141
3.5.2. Isitsel REKIAMIAT ......cocvevieiiieeecee et 145
3.5.3. Sosyal Medya Reklamlart ........ccccevvviiiiiiiiiiii e 148
3.5.3.1. Facebook ReKlamlart .........ccccceiiiiiiiiiiiiiiiee e 149
3.5.3.2. Instagram Reklamlart...........c.ccovveiiiiniiiiii e 153
3.5.3.3. Twitter (X) ReKlamlari........ccccocvviiiiiiiiiiiiiiiiie e 154
3.5.3.4. TIKTok ReKIaMIAIT......cccciiiiiiiiieieieie e 155
3.5.3.5. YouTube ReKIamIart.........cccovuiiiieiiiiiie e s 157
3.5.3.6. LinkedIn ReKIamlart .........ccooouiiiiiiiiiiiiiicceece s 159
3.6. Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Kendine Has Reklam Tiirleri ve
Cesitli Aktivitelerin Reklam Kapsaminda Degerlendirilmesi .............ccccoueenee. 161
3.6.1. Sosyal Medya Reklamlarinin Mahiyeti...........ccocvreriniieninininieene 161
3.6.2. Sosyal Medya Etkileyicisi (Influencer) Reklamlart...........ccccoevvieninnnee. 163
3.6.2.1. GeNEl Olarak .......cocoeuiiiiiiiiiiiiiiecree e 163
3.6.2.2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Hukukunda Yer Alan Kisiler
Acisindan Degerlendirilmesi........c.ooveriiiieiieiiiiciiei e 166
3.6.2.2.1. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Veren Olarak Degerlendirilmesi1l67
3.6.2.2.1.1. Sosyal Medya Hesabinin Reklaminin Yapilmast..........ccccccovennne. 168
3.6.2.2.1.2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Kendine Ait Uriin-Marka-Hizmet
ReKlam1 YapmasT......c.oecvriiiiriiiiie e 170
3.6.2.2.1.3. Link Paylagimi ........ccooviiiiiiiiic e 171
3.6.2.2.2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Ajansi Olarak Degerlendirilmesi.... 173
3.6.2.2.3. Sosyal Medya Etkileyicisinin Mecra Kurulusu Olarak Degerlendirilmesi.. 176
3.6.2.2.4. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklamcilikla 1lgili Kisi Olarak
Degerlendirilmesi........ccoviiiiiiiiiie e 179
3.6.2.2.5. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Hukukunda Yer Alan Kisiler
Agisindan Degerlendirilmesinin SONUGIATT .........c.oecviiiiiiiiiiiciiee e 180

3.6.3. Sosyal Medya Platformlarindaki Bazi Davranislarin Reklam Kapsaminda

Degerlendirilmesi........cccviiiiiiiiic e 182
3.6.3.1. SAYTa KUIMMA ... e 183
3.6.3.2. Gonderi Paylagimi.........cccooiiiiiiiiiiiiiiici 183
3.6.3.3. Diger DavraniSlar..........ccoooieiiiiiieiieeee s 185

viii



BOLUM IV SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA ILISKIN COZUM

ONERILERI ..ottt 189
4.1, GENEL OlAraK .....cooviiiiiiiici e 189
4.2. Halihazirdaki Diizenlemelerin Sosyal Medya Reklamlarina Uygulanabilirligi ... 193
4.2.1. Tiirk Borglar Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler..............ccccooveeinnnns 193
4.2.2. Tiirk Ticaret Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler.............cccocoeevvennnnee 196

4.2.3.1. Reklamlarin Yonetmelikle Sinirlandirilmast ..., 202
4.2.3.2. Kilavuz ile Sinirlandirmanin Degerlendirilmesi.........ccc.coecvrvcinenenne 207

4.2.4. Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da Yer Alan
DUZENICMEIET ... 210
4.2.5. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde Yer Alan
DUZENIEMEIET ...ttt 212
4.2.6. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da Yer Alan Diizenlemeler................. 219
4.2.7. Cevreye Iliskin Beyanlar igeren Reklamlar Hakkinda Kilavuz’da Yer Alan
DUZENIEMEIET ..ttt et b e b 230

4.2.8. Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda

Kanun’da Yer Alan Diizenlemeler...........ccccooiiiiiiiiiiiiiiieec e 231
4.2.9. Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler-..... 234
4.2.10. Diger Mevzuatta Yer Alan Diizenlemeler ............cccccooviiiicniininnne, 234
4.2.10.1. Avukathiga Iliskin Reklam Kurallart............ccoeevevevceerereeniesererennn, 235
4.2.10.2. Muhasebeci, Serbest Muhasebeci Mali Miisavir ve Yeminli Mali
Miisavirler ile T1gili DUzenlemeler............ccoveveiireiriereiiseieseeeseeie e 241
4.2.10.3. Saglik Alanindaki Reklam Sinirlamalarina iliskin Diizenlemeler ..... 244
4.2.10.4. Talih, Sans ve Bahis Oyunlari Alanindaki Reklam Sinirlamalarina
[1isKin DUZENIEMEIET ......cvceeeerecececececececceee e 255
4.2.10.5. Diger Kanunlarda Yer Alan Diizenlemeler............ccccovvvviniiinennnnnn. 261
4.2.10.5.1. Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun ............ccccovevevevevvrnnnnn. 261
4.2.10.5.2. Avrupa Sinirtesi Televizyon S6zlesmesinin Onaylanmasinin Uygun
Bulunduguna Dair Kanun ...........cccocoiiiiiiiiceeee e 262
4.2.10.5.3. Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda
KANUN L. 263
4.2.10.5.4. Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisart Kanunu............cccovevevvvvernnnnnee. 265



4.2.10.6. Cesitli Yonetmeliklerde Yer Alan Diizenlemeler...........cccccovveeinnnne 266
4.3. Sosyal Medya Reklamlar1 Agisindan Giincel Sorunlara iliskin Céziim

OMNEIILETT 1..vvvicceeee ettt b s st 269
43.1. Yonetmeliklerle Getirilen Birtakim Sinirlandirmalara iliskin Coéziim
(07115, 115, ISR 271
4.3.2. Borglar Hukukuna Iliskin Coziim Onerileri........c.cocoovevvereeneerneerennnn. 273
4.3.2.1. Bor¢lar Hukukundaki Miiesseseler Iliskin Coziim Onerileri............... 273
4.3.2.2. Reklam Sézlesmelerine Iliskin Coziim Onerileri.........cccvevvvrveeeerennnee. 275
4.3.3. Tiiketici Hukukuna liskin COziim Onerileri .........c.coovovveverenevceerenennn. 277
4.3.4. Ticaret Hukukuna iliskin COzim Onerileri .........cocovvevevereeeerieeneienennnes 279
4.3.5. Fikri Miilkiyet Hukukuna iliskin Céziim Onerileri ............ccccevvvevennnne. 280
4.3.6. Sosyal Medya Reklamlarinin Kendine Ozgii Yapisma Iliskin Coziim
(07115, 11, ISR 280
4.3.6.1.Mukayeseli Hukuktaki Durumun Degerlendirilmesi...........cc.cccovennne. 281
4.3.6.2. Tiirk Hukukundaki Mevcut Duruma Iliskin C6ziim Onerileri............. 287
BOLUM V SONUC .......cooiiiiieeieitee et essis st es st sstss sttt en st seses s 292
REFERANSLAR ..ottt sttt sttt sneesneenseaneennees 303
L0 .Z€] 05\ 1 £ 70O 330



AIHM
AIHS

ASA

AYM

B.

BCAP Code
BiM

CAP

CAP Code

CMA
CPRs
bs.

E.
ETDHK
FSEK
GDPR
GK.
HD.
ICC

md.
OFCOM
R.G.:
ROK
RTUK

SMK

TBB
TBK

KISALTMALAR LiSTESI

Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi

Avrupa Insan Haklar1 Sézlesmesi

Reklam Standartlar1 Otoritesi

Anayasa Mahkemesi

Bagvuru

Birlesik Krallik Yayin Reklameciligi Kanunu

Bolge idare Mahkemesi

Reklam Standartlar1 Kurumu

Birlesik Krallik Yaym Dis1 Reklamcilik, Satis Ozendirme ve
Dogrudan Pazarlama Kanunu

Rekabet ve Piyasalar Otoritesi

Haksiz Ticari Uygulamalardan Tiiketicinin Korunmasi 2008
Basi

Esas

6563 sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun
5846 sayil1 Fikri ve Sanat Eserleri Kanunu

Genel Veri Koruma Tiiziigi

Genel Kurul

Hukuk Dairesi

International Chamber of Commerce (Uluslararasi Ticaret Odas1)
Karar

Madde

[letisim Dairesi

Resmi Gazete

Reklam Ozdenetim Kurulu

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

Say1

Sayfa

6769 sayil1 Siai Miilkiyet Kanunu

Tarih

Tiirkiye Barolar Birligi

6098 sayili Tiirk Borg¢lar Kanunu

Xi



TBMM
TCK
TEDAS
TMK
TKHK
TRT
TTK
vb.

vd.

VS.

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi

5237 sayil Tiirk Ceza Kanunu

Tirkiye Elektrik Dagitim Anonim Sirketi

4721 sayil1 Tirk Medeni Kanunu

6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu

6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu

ve benzeri

ve devami

vesaire

Xii



BOLUM 1

GIRIS

Uriin ve hizmetlerin, hedef kitlenin bilgisine ve ilgisine sunulmasi, en az bunlarin
iiretimi kadar 6nemlidir. Zira bir muhatapla bulusamadiktan sonra, ortaya konan iiriin
yahut hizmetin ne iireticilerine ne de bunlardan yararlanmak isteyenlere bir faydasi
olacaktir. Teknolojik imkanlarin gelismesi, iiretim ve dagitim hizmetlerini etkiledigi
gibi, iiretilen iirlin ve hizmetlerin potansiyel hedef kitleye tanitilmasi agisindan da yeni
olanaklar1 beraberinde getirmektedir. Donemsel imkan ve ihtiyaclar degistikce,
reklamlarin da bir doniisiime ugradig: goriilmektedir. Ornegin, Osmanli déneminde
onemli bir reklam arac1 kabul edilen tellalligin,! benzer sekilde Fransa’da reklam
amacl kullanildigi, hatta hiikiimetlerin onlar1 resmi olarak tanidig1 bilinmektedir.?
Benzer bi¢imde, icat edilmesinin ardindan baslarda ¢ogunlukla bilgi verme amacina

hizmet eden radyo, zamanla reklamlarin da yayimlandig1 bir mecra haline gelmistir.®

Ozellikle internetin sagladig: imkanlar ile artik kisiler, ihtiya¢ duyduklari iiriin ve
hizmetlere, diinyanin diger ucunda olsa dahi ¢ok hizli bir bicimde ulasabilmektedir.
Bu durum, pazardaki rekabeti olduk¢a arttirmaktadir. Zira internet ortaminda sadece
bir driin/hizmet aramasinda dahi yiizlerce sonugla karsilasmak miimkiindiir.
Dolayisiyla, tiriin ve hizmetlerin hedef kitlesi olan kisiler i¢in dogru {iriinii segebilmek
biiylik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle ilgili iiriin ve hizmetleri sunanlar da, en uygun
tirin veya hizmetin kendileri tarafindan sunulduguna hedef kitleyi ikna etmeye
calismakta ve bu amag icin reklamlara bagvurmaktadir. Ancak, teknolojik sartlarin ve
olanaklarin degismesi ve giincellenmesi nedeniyle, yapilan reklamlarda da her gecen

giin yeni ydntemlerin ortaya ¢iktig1 gdzlemlenmektedir. Ornegin; internetin heniiz

! Ergiin Hasanoglu, “Salih Seyhan, Hakan Temiztiirk, Senada Dizdar, Osmanli Dénemi Bosna Basin
Tarihi, Atatiirk Universitesi Yayinlar1, Erzurum”, Journal of Balkan Research Institute 6, sy 1 (2017):
223-26. s. 225.

2 Rotimi Williams Olatunji, “Trends in Advertising and Cultures in Nigeria”, Communication Cultures
in Africa 1, sy 1 (07 Aralik 2018), s. 56.

3 Fikret Yazici, “Radyo Programlarinda Reklam Kullanimi: Program Yapimcisi Perspektifinden Radyo
Reklamlarinin Degerlendirilmesi”, Journal of International Social Research 11, sy 59 (25 Ekim 2018):
1251-61, s. 1251.



kesfedilmedigi yillarda, banner reklamlardan bahsedilemeyecegi gibi; dijital oyunlarin
hayatimiza girmedigi donemlerde oyun i¢ine reklam mesaji konulmasi suretiyle

»4 stratejisinden de soz edilemeyecektir.

yapilan “advergaming
Internetin, kullanicilarin igerige katki yaparak etkilesim igerisine girebildikleri bir
anlayisla “web 2.0” a evirilmesi ile®, hedef kitlenin pasif bir konumda kaldig
geleneksel reklam anlayisinin da ciddi manada degismeye basladigi® ve “Web 2.0”
temeli iizerinde gelisen sosyal medya platformlarimin da 6nemli reklam mecralar
haline geldigi goriilmektedir. Oyle ki, giiniimiizde sosyal medya reklamlarina yapilan

harcamalarin, televizyon reklamlarina yapilan harcamalar1 gectigi bilinmektedir.’

Baz1 sosyal medya platformlarinin temsilcilerinin, kendilerinin dogrudan
reklamlardan para kazanmak iizerinde kurulu bir i modeline sahip olduklarini ifade
ettikleri® de goz oniinde bulundurulacak olursa, bizzat séz konusu sosyal medya
platformlarinin, sosyal medyada yayinlanan reklamlarin artmasi i¢in ¢abaladiklar
anlasilacaktir. Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin, bu denli artmasi,
bir takim yeni sorunlar1 ve ¢oziim ihtiyaglarini beraberinde getirmektedir. Zira sosyal
medya platformlarmin dinamik yapis1 geregi, her gecen giin yeni bir reklam ydntemi®
giindeme geldiginden, bu mecralardaki reklamlarin sinirlarinin ve kapsamlarinin
belirlenmesini zorlastirmaktadir. Tespitin dogru yapilmasi, sz konusu davranislarin
tabi olacagi hukuk kurallarinin diizenlenmesi ve belirlenmesi acisindan da elzemdir,
zira reklam kabul edilen bir davranisin tabi olacagi hukuki siireg, siradan davraniglara

kiyasla farkli olacaktir. Ayrica, reklamlar dogrudan serbest piyasadaki rekabetin

4 Betiil Ozkaya, “Reklam Araci Olarak Advergaming”, Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi 29, sy 2 (27 Mart 2015): 455-78. s. 467.

5 Nupur Choudhury, “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0”, (1JCSIT)
International Journal of Computer Science and Information Technologies 5 (2014): 8096-8100. . 8096-
8097.

6 Cihan Becan, “Geleneksel Mecra ve Internet Ortami Arasindaki Reklam Igeriklerine Yénelik Alg
Farkliliklar1 Uzerine Bir Arastirma: Istanbul Ili Ornegi”, Sosyal Bilimler Dergisi, sy 5 (2013): 23-41. s.
27.

" Weekend Digital, “Reklamcilar Dernegi”, erisim 11 Mart 2022.

8 “Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi”, 04.11.2021 Tarihli

Toplantt, erisim 28.07.2023,
https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2849. . s. 13,
02.12.2021 Tarihli Toplant1 Tutanagy, erigim 28.07.2023,

https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2890. s. 13.

® Sosyal medya platformlarinda yer alan reklam gesitleri ve sosyal medya platformlarinimn kendine has
yapist geregi gergeklestirilen birtakim davranislarin reklam kapsaminda kabul edilebilirligi tezimizin
ileriki kisimlarinda detayli sekilde ele alinmaktadir.


https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakId=2849
https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakId=2890

isleyisi ve tiiketici menfaatleri ile iliskili oldugundan,® reklamlarin dogru ve kapsayici
sekilde tespiti ve denetimi biiylik titizlik gerektirmektedir. Ciinkii, kimi zaman
tiikketiciyi korumak i¢in getirilen bir reklam yasag1 gerekli 6zenle kaleme alinmadigi
takdirde, tiiketicinin kendi ¢ikarina en uygun iriin/hizmete ulasabilmesini de
engelleyebilmektedir. Benzer sekilde reklam alanindaki bir kisitlama piyasadaki

rekabet dengesi olumsuz etkileyebilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin stirekli giincellenen yapisi sebebiyle, mevzuatimizda
reklamlara iligkin yer alan diizenlemelerin her zaman kapsayict olmadig:
goriilmektedir. Bu sorunun asilmasi i¢in kimi zaman, halihazirdaki diizenlemeler
olduk¢a genis yorumlanarak yahut kanun ve yonetmeliklere ek maddeler/ciimleler
getirilerek ya da kilavuzlar yayinlanarak, bir takim gegici ¢oziimler {iretilmeye
calisilmaktadir. Bu tarz diizenlemelerin, hukuka uygunlugu ve sosyal medya
reklamlar1 agisindan uygulanabilirlii tartisilmas1 gereken hususlar arasindadir.
Ayrica, sosyal medyanin kendine has davranis bicimlerinden hangilerinin, hangi
durumlarda reklam sayilabilecegi veya reklam sayilan davranislarin dogasi geregi
diger reklamlar ile ayn1 diizenlemelere tabi olup olmayacaginin da degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ozetle, geleneksel reklam ydntemlerinden 6nemli derecede ayrilan
ozellikleri nedeniyle reklamlar sosyal medya reklamlarinin dncelikle iyi anlagilmasi
ve devaminda sosyal medya reklamlarima 06zgli c¢Ozlimlerin diizenlenmesi
gerekmektedir. Ancak bu is, kapsamli bir calismay1 gerektirmektedir; zira, geleneksel
reklamlar gibi sosyal medya reklamlar1 da kuskusuz hukukun bir¢ok boyutu ile
hukukun birgok alaniyla dogrudan temas halindedir. Reklamin temas etmedigi hukuk

dal1 yok denecek kadar azdir.'!

Yukaridaki agiklamalar g6z 6nilinde bulunduruldugunda bu ¢alismada, sosyal medya

reklamlarinin yapisinin ve kendine has dogasinin anlagilmasi i¢in reklamin ne

10 Semih Sirr1 Ozdemir ve M. Zahid Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku
Agisindan Degerlendirilmesi”, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, 25 Haziran 2019, 295-337, s. 302, 303.
11 Haberlesme hakki, ifade 6zgiirliigii gibi haklara dogrudan temasi nedeniyle insan haklari hukuku ve
anayasa hukuku; icerdigi sozlesmeler ve birtakim sorumluluklar agisindan borglar hukuku; ¢alisan-
igveren iligkisi ac¢isindan is hukuku, fikri miilkiyet haklar1 agisindan fikri miilkiyet hukuku; hedef
kitlenin ¢ogu zaman tiiketici olmasi agisindan tiiketici hukuku; idarenin denetimi ve yaptirimlari
acisindan idare hukuku; birtakim ceza gerektirebilecek fiiller agisindan ceza hukuku; milletler arasi
sinirlarin asilmasi agisindan milletleraras1 6zel hukuk; verilerin islenmesi agisindan kisisel veriler
hukuku; teknoloji ile i¢ ige olmasi agisindan bilisim hukuku ve reklam verenlerin ¢ogunlukla sirket
yahut tacirler olmasi acisindan ticaret hukuku gibi alanlar reklamm hukuki boyut itibariyle temas
halinde oldugu hukuk dallaridir.



olduguna iliskin agiklamalara yer verilecek, halihazirda reklama iligkin diizenlemeler
iceren hukuki diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina uygulanabilmesi igin gerekli
olan hususlar ele alinip, hangi diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina ne dlgiide
uygulanabilecegine deginilecektir. Ardindan, sosyal medya reklamlarina iliskin bir

takim ¢6zliim Onerilerine yer verilmesi hedeflenmektedir.

Bu kapsamda, ¢alismamiz, giris ve sonug¢ bdliimleri disinda, temel {i¢ ana boliimden
olusacaktir. ilk béliimde, reklamlar genel bir gercevede ele almacak ve Tiirkiye’deki
reklam mevzuati incelenecektir. Bu boliimde yer verilecek agiklamalar; o6zellikle
sosyal medyadaki hangi davranislarin reklam kapsaminda degerlendirilebileceginin
tespiti ve halihazirdaki diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina uygunlugunun
anlasilmasi acisindan 6nem arz etmektedir. Zira reklamlara iliskin genel bir hukuki
alg1 ve anlayisa ulasmadan, reklamlarin bir tiirii olan sosyal medya reklamlarinin
anlasilmas1 miimkiin degildir. Bu baglamda, ilk boliimde; reklamin tanimi ve hukuki
niteligine iligskin aciklamalara yer verilecek; reklam kapsaminda yer alan hukuki
kisilere, reklamlarin genel ilkelerine ve reklam s6zlesmelerinin hukuki kapsamina
deginilecektir. Ayrica, i¢ mevzuatimiz geregi, reklamlarin tabi oldugu denetim sistemi

ele alinacaktir.

Ikinci béliimde, sosyal medya reklamlarmin dogru bigimde anlasilabilmesi igin, sosyal
medya kavrami ve sosyal medyanin hukuki mahiyeti iizerinde durulacaktir. Bu
dogrultuda sosyal medyanin tarihi gelisimi, sosyal medyanin 6zellikleri ve popiiler
sosyal medya platformlarinin yapilar1 ele alinacaktir. Devaminda, sosyal medya
reklamlar ile geleneksel reklamlar arasindaki ayrimin net anlasilabilmesi adina, sosyal
medya reklamlari ile geleneksel reklamlar, Ornekleme yoluyla ele alinarak
karsilastirilacaktir. Ikinci boliim son kisminda ise, sosyal medya platformlarinimn
kendine has reklam tiirleri incelenecek ve sosyal medyaya 6zgii birtakim davranig
bi¢imlerinin reklam kapsaminda degerlendirilebilirligi tartisilacaktir. Boylece, ilk iki
boliimde yer alan incelemeler ile, sosyal medya reklamlarinin mahiyeti ve hukuki

zeminde nerede durdugunun tespiti yapilmis olacaktir.

Son boliimde, mevzuatimizda reklamlara iliskin diizenlemeler igeren metinler
incelenecek ve s6z konusu diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina uygulanabilir

olup olmadig1 gerekceleriyle ortaya konmaya c¢alisilacaktir. Akabinde, halihazirdaki



diizenlemelerin yeterli olmadig1 diisiiniilen hususlara iligkin ¢oziim Onerilerine yer

verilecektir.



BOLUM II

REKLAM VE TURKIYE’DE REKLAM MEVZUATI

2.1. Reklamin Tanimi

Fransizca’da “israrla ileri stirmek” manasina gelen “réclamer” sozciigiinden dilimize
gecen!? Reklam kelimesi, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol, Bu amag
icin kullanilan yazi, resim, film vb.”*® seklinde tanimlanmis olsa da, reklama iliskin
farkl1 disiplinlerce yapilmis bir ok tanima ulasmak miimkiindiir. Ornegin, gazeteciler
reklami bir iletisim ya da ikna siireci olarak gorebilirken, is insanlari bir pazarlama
siireci olarak algilayabilir.!* Reklama iliskin reklamcilik veya pazarlama sektorlerince
yapilmis bir¢cok tanim bulunmasina karsin bunlarin temel ortak noktalar1 su sekilde
siralanabilir; kisisel olmamasi, belirli bir kisi adina yapilmasi, cesitli iletisim
araglarmin  kullamlmas1 ve ikna yahut etkileme maksadi olmasi.’® Hukuk
sozliiklerinde ise reklamin tanimi; “bir mali, isi, kurulusu ve benzerini tanitmak i¢in
yapilan faaliyet”®, “bir isi, mali, hizmeti kamuoyuna tanitmak iizere yapilan sozlii
veya yazil faaliyet, tanitma girigimi, Kitle iletisim araglari ile yapilan ticari tanitma
girisimleri”’, “bir mal ya da hizmeti tanitma, halki bu mal ve hizmeti satin almaya ve
kullanmaya yoneltme amaciyla cesitli araclarla yapilan etkinlik”!® ve “bir mals,
kurulusu, {iriinii ve benzeri durumlar1 tanitmak i¢in ve satisin1 yapmak amaci ile
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yuriitillen faaliyet”™ gibi sekillerde yapilmaktadir. Ayrica, i¢ hukukumuzdaki bir

takim hukuki diizenlemelerde reklama iligkin tanimlar gérmek miimkiindiir.

12 Yasar Cagbayir, Otiiken Tiirk¢e Sozliik, Istanbul: Otiiken Nesriyat, 2007, s. 3952.

18 Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozliik, https:/sozluk.gov.tr, (erisim, 24.05.2021).

14 Willian F. Arens, Michael F. Weigold ve Christian Arens, Contemporary Advetising And Integraten
Marketing Communications, Newyork: McGraw-Hill Irwin Inc., 2011, 5.8

15 Jef I. Richards & Catharine M. Curran (2002) Oracles on “Advertising”: Searching for a Definition,
Journal of Advertising, 31:2, 63-77, s.64.

16 Ejder Yilmaz, Hukuk Sozligii, Ankara: Yetkin Yayinlari, 2005, s. 1033

17 Ali Safak, Hukuk Terimleri Sozliigii, Ankara: Rehber Yayincilik, 1992, s.474

18 Selahattin Bagdatl, Hukuk Sézligii, Istanbul: Der Yayinlari, 1997, s. 374

19 Esat Sener, Aciklamali-Madde Atifli Hukuk Sozligii, Ankara: Seckin Yaymcilik, 2001, s.664
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2.1.1. Hukuki Diizenlemelerde Reklamin Tanim

Bir¢ok hukuki diizenlemede reklamin tanimina iligkin ifadeler yer almaktadir.
Omegin, Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Y&netmeligi,?° reklami; “Bir
irtiniin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli, goriintiilii veya yazili olarak
tanitim1” olarak tanimlarken (md. 3/1-f), Tibbi Cihaz Satis, Reklam ve Tanitim
Yonetmeligi’nde?! reklamin tanimi, “Mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi
olusturanlar1 bilgilendirmek ve ikna etmek, satisini veya kiralanmasini saglamak ya da
arttirmak amaciyla reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan
pazarlama iletisimi niteligindeki duyuruyu ... ifade eder” seklinde yapilmaktadir (md.
4/1-i). Benzer bicimde, 195 sayili Basin-ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun’un?? 40.
Maddesinin ikinci fikrasinda reklam, “Satis1 artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye
veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyle
gazete ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle yapilan ilanlar” gseklinde
tanimlanmistir. Tirk Gida Kodeksi Gida Etiketleme ve Tiiketicileri Bilgilendirme
Yonetmeligi’nde?® reklamin tanimi “Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili
olarak, bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi
olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gergeklestirilen

pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular1” ifade eder seklinde yapilmistir (md. 4/1-

u).

Ayrica, i¢ hukukumuzdaki bazi hukuki metinlerde reklamin agik bir tanimi verilmese
de nelerin reklam oldugu, ayristirict birtakim ifadelerle izah edilmistir. Ornegin,
Resmi ilan ve Reklamlar ile Bunlar1 Yayinlayacak Siireli Yaynlar Yonetmeligi’nde?
“Satig1 artirmak gibi ticarl gayelerle veya bir seye ... ragbet saglamak gibi ... menfaat
temini veya tanitim maksadiyla ... yapilan ilanlar, reklam sayilir” denilmis (md. 6/2),

ayrica “...reklam mahiyetinde olmayan ilanlar, hususi ilan sayilir.” denilerek bir

olumsuz tanima da yer verilmistir (md. 6/1).

2 R.G. 17.04. 1993, S. 21555.
2L R.G. 15.05.2014, S. 29001.
22R.G. 09.01.1961, S. 10702.
2 R.G.26.01.2017, S. 29960.

24 R.G. 05.10.2016, S. 29848.



Kimi metinler dogrudan reklamin tanimini yapmazken, farkli reklam tiirlerine iliskin
tanimlara yer verdigi goriilmektedir. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun’da® dogrudan reklam tanimi yapilmamakta ancak ticari reklam tanimma yer

verilmektedir. Buna gore ticari reklam;

...ticaret, i, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satigin1 ya da
kiralanmasin1 saglamak, hedef kitleyi olusturanlar bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir.

Radyo ve Televizyonlarn Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun’un?® 3.
maddesinin “s” bendinde sadece radyo ve televizyon reklamlarini kapsayict bir

tanimlamaya yer verilmistir;

Radyo ve televizyon reklami: Taginmazlar, hak ve yiikiimliliikler dahil olmak iizere mal veya
hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir amag¢ veya diisiinceyi yaymak veya baska etkileri
olugturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi
tarafindan, bir {icret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirli duyuru veya 6z tanitim

yayint...

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde®’ reklama iliskin genel
bir tanim yapilmayip, farkli reklam tiirleri olan; “karsilagtirmali reklam” (md.4/1-g),
“ortilii reklam” (md. 4/1-k) ve “ticari reklam”larin (md. 4/1-n) tamimlarina yer
verilmistir. Resmi 1an ve Reklamlarin Elektronik Ortamda Alinip Dagitilmasina Dair
Yonetmelik’te?® de bir reklam tiirii olan “Resmi ilan ve Reklam” (md. 4/1-e)
tanimlanmistir. Bunlara ek olarak, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun’da?® reklama iligkin bir tanim yer almasa da reklamin bir elektronik

tiirii olan®® «

elektronik ticari ileti”nin “Telefon, ..., elektronik posta, kisa mesaj
hizmeti gibi vasitalar kullanilarak  elektronik ortamda gergeklestirilen ve ticari

amaglarla gonderilen veri, ses ve goriintii icerikli  iletileri” ifade ettigi belirtilmistir
(md. 2/1-c).

% R.G. 28.11.2013, S. 28835.

%6 R.G. 03.03.2011, S. 27863.

27 R.G. 10.01.2015, S. 29232.

8 R.G. 12.01.2017, S. 29946.

¥ R.G. 05.11.2015, S. 29166.

%0 Betiil Colak ve Mete Tevetoglu, “Dijital Reklamcihigin Yol Ag¢tigi Hukuki Sorunlar ve Coziim
Onerileri”, Maltepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 2021, 43-86. s. 46.



Tiim bunlarin yanm1 sira, birtakim yonetmeliklerde, reklam taniminin sadece
yonetmelik kapsaminda, dar bir bigimde yapildig1 goriilmektedir. Ornegin, Spor Toto
Teskilat Miidiirligii Reklam Yonetmeligi’nde®! sadece Spor Toto Teskilati faaliyetleri
ile siirht bir reklam tanimi yapilmistir. Buna gore “Teskilat tarafindan tertip edilen
oyunlarin tanitimin1 yapmak ve oyunlara katilimi arttirmak amaciyla yapilan her tiirli
faaliyeti” reklam olarak tanimlanmistir (md.4/1-5). Yine, Ticari Araglarda Reklam
Bulundurulmas1 Hakkinda Yonetmelik’te®? (md. 4/1-c), sadece araglarla sirli bir

reklam tanimina yer vermistir;

Reklam: Araglarda bulundurulmasi izne tabi; yazi, isaret, resim, sekil, sembol, pano, ilan,
flama, bayrak ve benzerleri ile sesli, 151kl ve goriintiilii donanimlar1 kullanmak suretiyle bir
maly, isi, kurulusu veya hizmeti tanitma faaliyetini... ifade eder.

Ayrica, Resmi Gazete’de, 3915 sayili Avrupa Sinirdtesi Televizyon Sozlesmesinin
Onaylanmasmin Uygun Bulunduguna Dair Kanun’un®* devaminda “Simirdtesi
Televizyon So6zlesmesi”nin Tiirk¢e ¢evirisi yer almakta ve bu sozlesmede reklamin

tanimi su sekilde yapilmaktadir;

bir {irlin veya hizmetin alim, satim veya kiralanmasini gelistirmek, bir amag veya diisiinceyi
yaymak veya reklamecinin istedigi baska etkileri olusturmak amaciyla, iicret veya benzer bir
karsilik ile iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen kamu duyurularini ifade eder.

Bunlara ek olarak, Avrupa Birligi yonergelerinde yapilan tanimlamalarin da dikkate
almmasi gerektigi kanaatindeyiz. Uye Devletlerin Yaniltict Reklamlarla Ilgili Yasa,
Yénetmelik ve Idari Hiikiimlerinin Yakinlastirilmas: Iliskin 10 Eyliil 1984 Tarih ve
84/450/EEC Sayil1 Konsey Yonergesi’nde reklamin tanimi su sekilde yapilmaktaydi:
“tasinmaz mallar, haklar ve yiikiimliiliikler dahil olmak {izere; mal veya hizmetlerin
tedarikini tesvik etmek amaciyla bir ticaret, isletme, zanaat veya meslek ile baglantili
herhangi bir bicimde bir temsilin yapilmas1 anlamina gelir.” (md2/1).3* Bu yonerge,
2006/114/EC sayil1 “Avrupa Parlamentosu Ve Konseyi'nin Yaniltic1 ve Karsilagtirmali
Reklamlara Iliskin Yonergesi” (Reklam Yonergesi) ile yiiriirliikten kaldirilmistir,

ancak reklamin tanimi yapilirken 84/450/EEC sayili yonergede yer alan tanim aynen

31 R.G. 28.05.2004, S. 25475.

%2 R.G. 06.08.2011, S. 28017.

¥ R.G. 07.11.1993, S. 21751.

3  “BUR-Lex - 31984L0450 - EN - EUR-Lex”, https:/feur-lex.europa.eu/legal-
content/en/ALL/?uri=CELEX%3A31984L0450. Yonergede yer alan orijinal tanim su sekildedir:
“‘advertising’” means the making of a representation in any form in connection with a trade, business,
craft or profession in order to promote the supply of goods or services, including immovable property,
rights and obligations.”


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/ALL/?uri=CELEX%3A31984L0450
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/ALL/?uri=CELEX%3A31984L0450

korunmustur (md. 2/1-a).3° 2006/114/EC say1l1 Reklam Y 6nergesi, 84/450/EEC sayili
eski Reklam Yo6nergesi’ndeki “yaniltici reklam” tanimini aynen korumustur (md. 2/1-

b) ve buna ek olarak bir de “karsilastirmali reklam” tanimina yer vermistir (md. 2/1-

C).

Yukaridaki tanimlar dogrultusunda, degerlendirilmesinde yarar olan diger bir husus
ise yiiz yiize yahut birebir yapilan goriismelerin reklam tanimi geregince, reklam
kapsaminda degerlendirilip degerlendirilemeyecegidir. Doktrinde bu tarz
gdriismelerin reklam olarak kabul edilemeyecegi goriisiinde olan yazarlar®® oldugu
gibi, yiliz ylize/birebir goriismelerin de reklam olarak nitelendirilmesi gerektigi
kanaatinde olan yazarlar®” da mevcuttur. Ayrica Danistay’in bir kararinda hedef
kitleye isme 6zel gonderilen mektuplar reklam kabul edilmezken,®® Ankara Bolge
Adliye Mahkemesi’nin bir kararinda vekili bulunan kisilerle yapilan birebir goriisme
ile is temin etme girisimini reklam kabul edilmektedir.®® Bizim kanaatimiz, yukarida
yer alan reklama iliskin tamimlar biitiinciil sekilde ele alindiginda, yiiz ylize
goriismelerin reklam kapsaminda degerlendirilebilecegi yoniindedir. Zira reklam
tanimlanirken, reklamlarda kullanilacak araglar genelde 6rnekleme yoluyla sayilmas,
kimi tanimlarda ise, temsilin herhangi bir bicimde yapilabilecegi ifade edilmistir. Yani

reklam sadece belirli araglarla sinirlandirilamayacaktir.

Ayrica, giiniimiizde birebir goriismelerin yerini teknik aletler tizerinden gerek yazili
gerek gorilintiilii ve gerekse de sesli goriismelerin aldig1 g6z oniine alinmalidir. Sosyal
medya kullaniminin artmasit da birebir gorligme kanallarimin artmasma olanak
saglamistir. Giiniimiizde cesitli sosyal medya platformlar1 {izerinden insanlar

cevrimi¢i hedefleme (online targeting) yOntemiyle, kisisellestirilmis reklamlara

3% “Directive 2006/114/EC of the European Parliament and of the Council of 12 December 2006
Concerning Misleading and Comparative Advertising (Codified Version) (Text with EEA Relevance)”,
376 OJ L § (2006), http://data.europa.eu/eli/dir/2006/114/oj/eng.

3 Celal Gole, Ticaret Hukuku A¢isindan Aldatict Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmast, (Ankara:
Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Entitiisti, 1983) s. 37. Géle, ayrica 20 numaral1 dipnotta bu goriisii
destekleyen yazarlar olarak, I Maurice Mandell ve Rudolf Callman’1 da gostermektedir.

37 Mehmet Aydin, Ticaretin Diizenlenmesi ve Tiiketicinin Korunmasi, (Ankara: Yonca Matbaasi, 1981)
s.20.

% «g.D., E. 2012/3671 K. 2015/186 T. 27.1.2015 - Damstay Karar”, LEXPERA.

39 «Ankara BIM, 12. IDD, E. 2017/1572 K. 2017/1467 T. 7.12.2017 - Bolge idare Mahkemesi Karar1”,
LEXPERA.
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muhatap kalabildikleri gibi*®, dogrudan mesajlar yoluyla da reklamlarla
karsilasabilmektedirler. Ornegin, sosyal medya iizerinden satis yapmak isteyen kisiler
tirlinlerinin ilgi alanina gireceklerinin diistindiikleri kimselere dogrudan mesaj yoluyla
ulasabilmektedirler. Benzer sekilde {iriin tanitimi yoluyla gelir elde eden taninmis
kimselerin zaman zaman, bir takim {irlin saticilarina dogrudan mesaj
gonderebilmektedirler. Gonderdikleri mesajlarda, iicretsiz iiriin talep ederek, bu
trlinlin tanittmin1 yapacaklarint ve bu yolla saticinin satislarinin artacagin1 vaat
etmektedirler. Esasinda, bu tarz kimselerin kazan¢ kaynaklarinin internetteki
taninmisliklar1 oldugu ve sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarinin maddi degeri
bulunan bir dijital mal varlig1 konumunda oldugu* g6z 6niinde bulundurulacak olursa,
bu kimselerin bir nevi kendi reklamlarmi yaptiklari diisiiniilmelidir. Ornegin, sosyal
medya platformlarinda ¢ok sayida takipgisi olan kisilerin, sosyal medya {izerinden
satig yapan hesaplara dogrudan mesaj yoluyla ulasarak “reklam is birligi” yapmak

istediklerini ifade ettikleri bilinmektedir.

2.1.2. Reklamin Unsurlar

Reklama iligkin tanimlardan yola ¢ikarak reklamin unsurlarinin tespiti miimkiin

olabilecektir.

Reklama iliskin ¢esitli disiplinlerde ve hukuki metinlerde yer verilen tanimlar
incelendiginde, reklamlarda temel {i¢ unsurun zaruri oldugu goriillmektedir. Birinci
unsur, tanittm (mesaj) unsurudur.*? Reklamin dogasi geregi, reklam ile bir mal veya
hizmetin tanittimim1 hedeflenmekte oldugundan reklamlar mesaj igermektedir. Bu
dogrultuda reklam ile muhatabin ilgisini ve tercihini, belirli bir ige, {irline veya hizmete
yoneltmek yahut hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek hedeflenmektedir. Tanitim
unsuruna bagli olarak karsimiza ¢ikan diger bir unsur da reklam yapma iradesidir. Zira
yapilan tanitimin reklam yapma iradesi ile ger¢eklesmesi gerekmektedir. S6z gelimi,

aldig1 bir termostan kaldig1 memnuniyeti kendi arkadasina anlatan bir kimsenin fiili

4 Leyla Keser Berber, Cevrimi¢ci Davramssal Reklamcilik (Online Behavioral Advertising)
Uygulamalar Ozelinde Kisisel Verilerin Korunmast, Istanbul: On Iki Levha Yaymcilik, 2014, s.19.

4 Siileyman Yilmaz ve Vehbi Umut Erkan, “Sosyal Medya Hesaplarinin Miras Yoluyla Intikal Edip
Edemeyecegi Sorusunun Kisisel Verileri Koruma Hukuku Kapsaminda Incelenmesi”, Inénii
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 16 Kasim 2020, 567-86, s. 579.

42 Dilek Sahinci, Internette Aldatict Reklam ve Reklamverenlerin Sorumlulugu, Ankara: Seckin
Yayincilik, 2011, s.20.
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reklam olarak degerlendirilmemelidir. Ugiincii unsur ise, muhatabin etkilenmesinin
belirli araglar yoluyla yapilmasidir. Bu araglar, AB Reklam Yonergesinde ... herhangi
bir bigimde...” denilerek, genis bir sekilde ifade edilmis ve diger tiim tanimlarda da

yer alan ortak nokta reklamin belirli araglar (mecralar) vasitasiyla yapilmasidir (md.

2/1-a).

Doktrinde c¢esitli kaynaklarda reklamin unsurlar1 arasinda “reklamin umuma karsi
yapilmas1”,* “ticari amag unsuru”, “mesaj kaynagi unsuru (reklam verenin kimliginin
belirtilmesi)** ve “iicret” sayilmaktadir. Ancak, yukarida verdigimiz tanimlar bir
biitiin olarak ele alindiginda s6z konusu bu unsurlarin reklamin zorunlu unsuru
olmadig1 kanaatindeyiz. Zira izah edildigi lizere reklamlar umuma kars1 yapilabilecegi
gibi giiniimiizde kisisellestirilmis reklamlar da s6z konusudur. Bu tiir reklamlarda
icerik bireysel olabilmektedir.*® Giiniimiizde kisisel satislarmn da reklam olarak
degerlendirilebilecegi yoniinde goriisler bulunmaktadir.*® Kanaatimizce de, kisisel
satig, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin reklam kabul edilmesi gerekmektedir. Zira
sosyal medya platformlarinda siklikla karsimiza c¢ikan; kullanicilara ait, internet
aktiviteleri, konum bilgileri ve takip edilen hesaplar gibi bilgilerin veri madenciligi
yontemi kullanilarak elde edilerek, sonrasinda bu verilerin islenmesi suretiyle kisilere
ozel reklamlar {iretilmesi manasma gelen Kkisisellestirilmis reklamlar,*’ reklam

mesajinin bireye 6zgli olabileceginin en giincel gostergesi niteligindedir.

43 Bozbel, bu unsurlara ek bir unsur olarak; “reklamin umuma karsi, birden fazla kisiye karsi
yapilmasi "n1 saysa da, dzellikle AB Reklam Yonergesi’nde ve diger metinlerde yer alan tanimlardan
bdyle bir unsurun reklam taniminda zorunlu bir unsur olmasini pek miimkiin gérmiiyoruz. (Bozbel,
Reklam Hukuku, s.29). Zira metinlerde “tesvik etme amaci” ve “herhangi bir sekilde temsil”’e vurgu
varken, bu temsilin umuma kars1 yapilmas1 gerektigine dair bir ifade bulunmamaktadir.

44 Gole nin, reklamin unsurlari arasinda saydigi, mal yahut hizmeti piyasaya siirenin “admin bulunmas1”
hususunun, yukaridaki tanimlar geregince ortak bir unsur olarak karsimiza ¢ikmadig1 kanaatindeyiz.
(Gole, Aldatict Reklam, s.35) Zira, reklamin tiiriine gore reklam verenin isminin hi¢ gegirilmeden, hedef
kitlenin ydnlendirilmesi miimkiin olabilmektedir. Ornegin, “Doritos” isimli cips markasmin “Logo
Yok, Marka Yok, Cesaret Dibine Kadar!” baslikl1 video reklaminda “Bu reklamda logo yok, marka yok.
Su renkler yeter kendini anlatmaya...” ifadelerine yer verilmis ve reklam boyunca iiriin, logoya dahi
yer verilmeden, sadece renk ve sekil iizerinden tanmitilmigtir. (https://doritos.com.tr/reklamlar, Logo
Yok, Marka Yok, Cesaret Dibine Kadar!; ayrica, https://www.youtube.com/watch?v=QhDlauJr7Lg,
erigim 23.06.2021).

45 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” 5.298.

46 Shenagh Barnes ve Michael Blakeney, Advertising Regulation (Sydney: Law Book Co, 1982). s. 1.
47 Giilenda Atay, “Ortiilii ‘Influencer’ Reklamlarinin Idari Denetimi”. Istanbul Medipol Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi 10, sy 1 (29 Haziran 2023): 209-36. s. 216.
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2.1.2.1. Mesaj Unsuru

Reklamlarda amag hedef kitlenin odagini reklami yapilan is, tirtin/hizmete yoneltmek
veya bilinirligi arttirmak oldugundan reklamlarin bir mesaj iletme gayesi
bulunmaktadir. Bu mesajlar iriin ya da hizmete iliskin tanitimlar igin bilgiler
icerebilecegi gibi, kimi zamanda sloganlar kullanarak akilda kalmaya yonelik olabilir.
“8 Sloganlarda kimi zaman dogrudan firma adi, marka ad1 yahut iiriin ad1 yer alabildigi
gibi bunlarin hi¢ kullanilmadig1 reklamlar da séz konusu olabilir.*® Mesajin sadece
reklam verenin sundugu iiriin veya hizmetlere yonelik olmasi zorunlu degildir. Zira
reklam verenler pekala bir takim sosyal mesajlar vererek veya 6zel glinleri hatirlatarak,
bir nevi kendilerinin duyarli olduklarindan bahisle, bilinirliklerini arttirmak ve hedef
kitle nezdindeki izlenimlerini daha {ist seviyeye tasimak maksadiyla da mesajlar
verebilmektedir.®® Reklamlarda yer alan mesajlarin kimi zaman reklam verenin

kurumsal politikasini agiklamak maksadinda oldugu da goriilmektedir.*!

Verilen mesaj yoluyla reklam veren hedef kitleye ulagsmay1 ve hedef kitleyle bir bag
kurmay1 hedeflenmektedir. Bu mesaj kimi zaman dogrudan olabilecegi gibi kimi

zaman sadece merak uyandirici nitelikte olabilmektedir.

2.1.2.2. Reklam Yapma iradesi

Yukarida da izah ettigimiz {izere her tanitim veya bilgi verme faaliyetini reklam olarak
degerlendirmek miimkiin degildir. Reklam yapma iradesiyle hareket edilmeyen
tanitimlar reklam kapsaminda degerlendirilemeyecektir. Diger bir ifade ile yapilan bir

tanitimin yahut verilen bir bilginin reklam olarak smiflandirilabilmesi i¢in reklam

4 Ronald B. Shuman, “Identification Elements of Advertising Slogans”, The Southwestern Social
Science Quarterly 17, sy 4 (1937): 342-52. s. 342.

4 Ornegin, Burger King bir reklaminda kullandig1 “Ates seni cagiriyor” sloganda markasmin veya
driinlerinin isimlerine yer vermemektedir. Bkz. “Watch | Facebook”, erisim 18 Mart 2022,
https://www.facebook.com/watch/?v=10150174802250081., Dardanel’in ise kullandigi “Ton ton ton
Dardanel ton.” sloganinda hem firma ismine hem de {iriin ismine yer verdigi goriilmektedir. Bkz. Balik
Uzmani, Dardanel Ton Televizyon Reklamu, 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=B6u46DWE0z0.

% Ornegin, Yap1 Kredi’nin yayinladig1 bir reklamda sosyal mesaj vererek marka imajin1 yiikseltmeyi
hedeflemektedir. Bkz. Yapt Kredi, Bir ¢ocuk icin istenebilecek tek gsey egitim!, 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=4FS2unbyzL 8.

51 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, 3. bs (Istanbul: Say, 2015). 5.190.
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yapma iradesi ile hareket edilmesi zaruridir.>® Reklam yapma iradesinin varlig1 ticari
amacla olabilecegi gibi ticari olmayan bir amaca da hizmet edebilmektedir. Ornegin,
yardim faaliyeti i¢in, bir insani yardim kurulusu tarafindan yapilan reklamlarda hem
bir mesaj yer almakta hem de reklam yapmaya iliskin irade yer almaktadir.>® Bunun
yaninda, reklam iradesi tasimayan beyanlar ticari verileri icerse dahi reklam olarak
kabul edilmeyecektir. Ornegin, “Gazprom'un dogalgaz ihracat1 yiizde 28,5 azaldr”
basligi ile haber sitesinde yer alan bir haber her ne kadar bir ticari kurulustan bahsetse
de, s6z konusu haberde reklam yapma iradesi olmadigindan bu igerik yayinlandigi
mecraya bakilmaksizin reklam olarak degerlendirilemeyecek bir iceriktir.>*Ancak
belirtmek gerekir ki, bu ornekte yer alan haber icerigi herhangi bir rakip firma
tarafindan, rakibinin zayifladigina vurgu yaparak onu kotiilemek gayesiyle veya yine
kendisinin ¢ok gii¢lii bir firma oldugunu sergilemek adina firmanin sosyal medya
hesabinda paylasilacak olsa, kanaatimizce artik burada bir reklam yapma iradesinden

bahsetmek gerekecektir.>®

Reklam yapma iradesinin, reklamin zorunlu bir unsuru olmasi sebebiyle hukukumuzda
ortili reklam yapilmasi yasaklanmigtir. Yani esas olan reklam yapma iradesinin
acik¢a ortaya konmasi ve bunun kolayca anlasilmasidir. TKHK md. 61/4 ve Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi md. 22/1 geregince “Her tiirlii
iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak Ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.”

Yonetmeligin 4/1/k maddesinde su sekilde tanimlanmaktadir;

Ortiilii reklam: Reklam oldugu agikga belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo ya da diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret
unvani ya da igletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasini ve tanitici mahiyette
sunulmasini ... ifade eder

Kanimizca tanimda “yazi, haber, yayin ve programlarda” ifadesinin sinirlayiciliini
kaldirilmali ve sosyal medya reklamlarimi da siipheye yer vermeyecek big¢imde,
kapsayacak sekilde yeniden diizenlenmesi yerinde olacaktir. “yazi, haber, yaym ve

programlar” ifadesi yerine “herhangi bir mecrada” benzeri bir ifadenin kullanilmasi

52 Emrehan Inal ve Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, 1. baski (Istanbul: On ki Levha,
2008).s. 7.

58 JHH Insani Yardim Vakfi, 2010 Kurban IHH Reklam Filmi, 2010, erisim 18 Mart 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=rP774Foy094.

5 “Gazprom’un dogalgaz ihracat1 yiizde 28,5 azald1”, BloombergHT, 15 Mart 2022, erisim 18 Mart
2022, https://mwww.bloomberght.com/gazprom-un-dogalgaz-ihracati-yuzde-28-5-azaldi-2301558.

% Kotiileyici reklamlarm yasak oldugu hususuna ileride deginilecektir.
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daha yerinde ve kapsayic1 olacaktir.%® Kald1 ki Reklam Kurulu uygulamalarindan zaten
ortiili reklam yasagina iliskin uygulamalarin sosyal medyay1 kapsayacak sekilde
yorumlandig1 bilinmektedir.’ Bu baglamda tanimin da gdzden gegirilerek, zaten
uygulamada kabul edilen sosyal medyanin da tanim kapsamina alinacak sekilde,
yeniden diizenlemesi kanaatimizce yerinde olacaktir. Ayrica “ticaret unvani ya da
isletme adlarmin reklam yapmak amaciyla yer almasini ve tanitict mahiyette
sunulmas1” ifadesi de kanaatimizce reklamin tanimi agisindan degerlendirildiginde
gereksiz bir kisitlamadir. Zira ticaret tinvani ya da isletme adi olmaksizin da pek tabi

reklam yapilabilmektedir.>®

Son olarak tanimda dogrudan deginilmese de, kanaatimizce bir reklam verenin
sundugu hizmet veya iirline, baskaca fikri akla getirmeyecek sekilde dogrudan
gondermelerin yapilmasi yahut isimlerinin reklam iradesi ile ¢ok benzer sekillerde ele
alinmasi da 6rtiilii reklam kapsaminda degerlendirilebilecektir. Ornegin, bir televizyon
programinda®® diinyaca iinlii PUBG (Tiikge okunusu PABCI) isimli oyunun adi,
baskaca bir oyunun anlasiimasma imkan vermeyecek sekilde “HOPCI” seklinde
degistirilerek verilmektedir. Her ne kadar buradaki iradenin reklam yapmaya yonelik
olmadigin1 diisiinsek de, benzer sekildeki bir fiil reklam yapma iradesi ile ortaya
konuldugu takdirde arttk bir reklamin varligindan bahsedilmesi gerektigi
kanaatindeyiz. S6z gelimi, televizyonda yayinlanan bir dizide ¢ok basaril bir holdinge
piyasada taninan bir holdingin ismine ¢ok benzer bir isim secilecek olsa ve bu holding
de diziyi yayinlayan kanalin sahibi olsa, artik reklam yapma iradesinin varligindan ve
gondermenin bagka bir yere yapildigina sliphe kalmadig: i¢in ortiilii bir reklamin

varligindan bahsetmek gerekecektir.

2.1.2.3. Ara¢ (Mecra) Unsuru

“Mecra” tanimi, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde

(md.4/1-1) su sekilde yer almaktadir;

% Reklamlara iliskin kisitlamalarin yonetmelik ile belirlenmesi hususu ve séz konusu yonetmelige
iliskin degerlendirmeler tezimizin ilerleyen kisimlarinda ele aliacaktir.

S"Reklam Kurulu, D. 2021/2411, T. No. 312, T. 10.08.2021.

%8 44 numarali dipnotta belirttigimiz gibi, baz1 reklamlarda reklam veren; ticaret {invam, marka yahut
igsletme adina yer vermeden de reklam yapabilmektedir.

%Cok Giizel Hareketler, Sanal Cocuk vs Sokak Cocugu (53.Béliim) - Cok Giizel Hareketler 2, 2020,
https://www.youtube.com/watch?v=7wvjEniHhxo.
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Reklam ve tanitim mesajin1 ileten ve o mesaj1 alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun
bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi
iletisim kanallari ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglarini... ifade eder

Tanimda yer alan “gibi iletisim araglar1” ifadesinden de anlasilacagi lizere mecra bir
yer, ortam ya da herhangi bir arag olabilmektedir. Tanimdaki kapsamu itibariyle mecra
kavrammin da ara¢ ve vasita kelimeleri ile ¢ok yakin anlamlarda kullanildig:
goriilmektedir. Zaten reklamin dogasi geregi iletilmek istenen mesajin hedef kitleye
ulagtirilmast i¢in her donemde bir araca ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda reklamin
yapildig1 tiim vasitalar birer reklam mecrasi vazifesini iistlenmektedir. ®© Ayrica bu
mecralarin “sahibi olan veya bunlar1 isleten ya da kiraya veren” kisiler mecra kurulusu

kabul edilmistir (md. 4/1-j).5!

Kanaatimizce mecranin taniminda araglarin siirli sayida yer almayip, drnekleme
yoluyla sayilmasi yerinde olmustur. Aksi halde Ornegin internet ortaminda
oynanmayan bir oyunun igerisinde yer alan reklam unsurlar1 agisindan, oyun bir mecra

olarak kabul edilemeyecekti.

Reklam Kurulu kararlarinda birtakim reklamlarin  “yayinlandigi mecralar”dan
bahsetmektedir. Kararlarda tanima uygun olarak mecra kavraminin tanimda yer aldig1
sekliyle genis sekilde yorumladigi goriilmektedir. Ornegin, Reklam Kurulu’nun
kararlarinda; televizyon, internet, ac¢ik hava reklamlarinin yani sira vitrin cami®
kupon,®® fatura,®* ayakli pano,® otobiis giydirme®® ve ambalaj®’ gibi reklam araclarinin

da reklamin “yayinlandig1 mecra” olarak dikkate alindig1 goriilmektedir.

Gortldiigi tizere, Reklam Kurulu da tanimda yer alan mecra ifadesinin genis
yorumlanmasindan yanadir. Zaten aksi diisiiniilecek olursa, diger bir ifade ile reklamin
zorunlu unsurlarindan biri kabul edilen mecra sinirli sayr ilkesi ile dar sekilde

yorumlanacak olursa, hedef kitlenin ve ozellikle tiiketicilerin magdur edilmesi

0 Gole, Aldatici Reklam, s. 36.

61 “Mecra kurulusu”na iliskin detayli degerlendirmeler, tezimizin “Reklamda Kisiler” baslikli kisminda
yapilacaktir.

62 Reklam Kurulu, D. 2021/4632, T. No. 316, T. 14.12.2021.

83 Reklam Kurulu, D. 2021/5714, T. No. 318, T. 08.02.2022.

64 Reklam Kurulu, D. 2021/5229, T. No. 318, T. 08.02.2022.

85 Reklam Kurulu, D. 2021/5229, T. No. 318, T. 08.02.2022.

6 Reklam Kurulu, D. 2021/4584, T. No. 317, T. 11.01.2022.

67 Reklam Kurulu, D. 2021/5563, T. No. 318, T. 08.02.2022.
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giindeme gelebilecektir. Zira reklam yontemleri her gegen giin farklilagmakta ve

gelismektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, reklamlarin yayinlandigi sosyal medya
platformlarinin da mecra olarak kabul edilmesi gerekmektedir. Zira tanimda yer alan
“Reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da
toplulugun bulustugu yer” ifadesinin sosyal medya platformlarini kapsadig agikardir.
Ayrica, tanim icabinca sosyal medya hesaplarinin da birer mecra olarak kabulii
gerekmektedir. Zira sosyal medya hesaplarinda, o hesabimn takipgileri bir araya
gelmekte ve etkilesimde bulunabilmektedir. Reklam Kurulunun son dénemde verdigi
kararlarda sosyal medya kullanicilarin1 “mecra kurulusu” olarak ele altyor olmasi bu

goriisii destekler niteliktedir.®®

2.2. Reklamin Hukuki Niteligi

Bu baslik altinda reklamin hukuki niteligi ele alinacaktir. Reklamin hukuki niteliginin
belirlenmesi sosyal medya reklamlarinin oturacagi hukuki zeminin tespiti agisindan
onemli oldugundan, oncelikle reklamin hukuki mahiyetinin tespitinin, ¢alismamiz
acisindan onemli oldugu kanaatindeyiz. Reklama iligkin hukuki diizenlemeler
yukarida da zikredildigi tizere farkli hukuki metinlerde yer almaktadir. Reklama iliskin
diizenlemeler dogas1 geregi bircok hukuk dali goéz Oniinde bulundurularak
hazirlanmalidir. Ornegin, bir yandan pazardaki rekabetin olumsuz etkilenmemesi
hedeflenirken, diger yandan tiiketicinin aldatilmamasi istenmektedir.®® Bu nedenle
reklamin hukuki niteliginin belirlenmesi, uyusmazliklarin ¢éziimiinde 6nem arz
etmektedir. Reklam, ¢okca hukuk dal1 ile ilintili bir alan oldugundan, reklamin hukuki
niteliginin degerlendirilmesinin farkli hukuk dallar1 agisindan yapilmasinin yerinde

olacagi kanaatindeyiz.

2.2.1. Anayasa Hukuku Ag¢isindan

Anayasa hukuku agisindan reklamin hangi anayasal haklar kapsaminda

degerlendirilebileceginin tespiti, reklam kaynakli sorunlarin ¢6ziimiine katki

8 Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No. 324, T. 09.08.2022.
8 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” s. 302, 303.
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saglayacaktir. Reklam denince akla ilk gelen anayasal hak 26. maddede yer alan
“Diisiinceyi Ag¢iklama ve Yayma Hiirriyeti”dir. Esasinda bu hakka iliskin diizenleme
ne kadar, farkli baslik altinda kaleme alinmis olsa da, Avrupa Insan Haklari
S6zlesmesi’nde yer alan “ifade 6zgiirligi” (md.10) ile paralel bir diizenleme oldugu
goriilmektedir. Zaten Anayasa Mahkemesinin (AYM) Anayasa’nin 26. Maddesine

iliskin kararlarinda “ifade dzgiirliigii” kavramini sik stk kullandig1 goriilmektedir.”

“Ifade 6zgiirliigii” kapsaminda; “kanaat sahibi olma”, “bilgilenme” ve “diisiinceleri
aciklama ve yayma” dzgiirliikleri de yer almaktadir.”* Bu yoniiyle reklamlarim ifade
ozgiirliigii ile baglantis1 incelendiginde, Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi (AIHM)
kararlarinda reklamlarin da ATHS nin 10. maddesinin uygulanabilirlik kapsaminda
oldugu vurgulandig1 gériilmektedir.”? Yine Amerika Birlesik Devletleri Yiiksek
Mahkemesi’'nin de reklamlarin Amerika Anayasasi “first amendtment’ta’ (ilk
degisiklik) yer alan ifade Ozgiirligli kapsaminda degerlendirilecegini ifade ettigi
bilinmektedir.”* AYM kararlarinda, ticari ifadelerin, ki reklamlar da bu ifadelerin
kapsaminda kabul edilebilir, ifade 6zgiirligii kapsaminda oldugu ve kamuyu yakindan
ilgilendiren birtakim ifadelerin yayilmasimin engellenmesinin “‘sansiir” olacagi

Mahkeme tarafindan kabul edilmektedir.”

0«2 B.,B.2016/15118 T.9.9.2020 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 04.10.2020, S. 31294., “1. B.,
B. 2014/18891 T. 23.05.2018 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 08.06.2018, S. 30445., “1. B., B.
2013/316 T. 20.4.2016 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2013/316.

"l Bora Erdem, “The Elements of Freedom of Expression in the Light of the European Convention on
Human Rights”, European Journal of Interdisciplinary Studies 8, sy 2 (01 Ekim 2022): 70-80, s. 181.
72 “Remuszko v. Poland”, 1562/10, 16 Ekim 2013, par.59, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22languageisocode%22:[%22ENG%22],%22appn0%22:[%221562/
10%22],%22documentcollectionid2%22:[%22CHAMBER%22],%22itemid%22:[%22001 -
122373%22]}., “Casado Coca v. Spain”, 15450/89, 24 Subat 1994, par. 37, erigim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%2215450/89%22],%22documentcollectionid2%22:
[%022JUDGMENT S%22],%22itemid%22:[%22001-57866%22]}., “Markt Intern Verlag Gmbh And
Klaus Beermann v. Germany”, 10572/83, 20 Kasim 1989, par. 26, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%22markt%20intern%20Verlag%20GmbH%20and
%20Klaus%20Beermann%20v.%20Germany%22],%22documentcollectionid2%22:[%22JUDGMEN
TS%22],%22itemid%22:[%22001-57648%22]}.

73 “Congress shall make no law respecting an establishment of religion, or prohibiting the free exercise
thereof; or abridging the freedom of speech, or of the press; or the right of the people peaceably to
assemble, and to petition the Government for a redress of grievances.” Cevirisi: “Kongre, dinin
kurulusuna sayg1 gosteren ya da dinin 6zgiirce uygulanmasini yasaklayan; ya da ifade ya da basin
Ozgiirliiglini; ya da halkin bariscil bir sekilde toplanma ve sikayetlerin giderilmesi igin Hiikiimete
dilek¢e verme hakkini kisitlayan higbir yasa yapmayacaktir.”

74 Jennifer L. Pomeranz, “United States: Protecting Commercial Speech under the First Amendment”,
Journal of Law, Medicine & Ethics 50, sy 2 (ed 2022): 265-75, s. 273.

5 “GK, B. 2013/2623 T. 11.11.2015 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 08.12.2015, S. 29556.
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https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%22markt%20intern%20Verlag%20GmbH%20and%20Klaus%20Beermann%20v.%20Germany%22],%22documentcollectionid2%22:[%22JUDGMENTS%22],%22itemid%22:[%22001-57648%22]}
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%22markt%20intern%20Verlag%20GmbH%20and%20Klaus%20Beermann%20v.%20Germany%22],%22documentcollectionid2%22:[%22JUDGMENTS%22],%22itemid%22:[%22001-57648%22]}
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%22markt%20intern%20Verlag%20GmbH%20and%20Klaus%20Beermann%20v.%20Germany%22],%22documentcollectionid2%22:[%22JUDGMENTS%22],%22itemid%22:[%22001-57648%22]}

Ayrica AYM’nin bir kararinda Anayasa’nin 26. Maddesinde yer alan ““baska yollar”
ifadesiyle her tiirlii ifade aracinin anayasal koruma altinda oldugu” vurgulamakta,’® ve
ifade Ozgiirliigiiniin Anayasa md. 28-32 diizenlenen basin 6zgiirliigii ile dogrudan
iliskili oldugu vurgulamaktadir. Zira, bu 6zgiirliiglin “gorsel ve yazili medya araglari
yoluyla fikir, diisiince ve haberlerin yayilmasimi giivence altina” aldigi ve basin
ozgiirliigiiniin de AIHS md.10 yani ifade 6zgiirliigii kapsaminda yer aldigin1 agikca

ifade etmektedir.””

Yukarida izah edilen hususlar ve doguracagi sonuglar, ileride ilgili boliimlerde ¢ok
daha detayli sekilde ele alinacaktir. Burada, simdilik yukaridaki agiklamalar
dogrultusunda, reklamlarin ifade 6zgiirliigii kapsaminda degerlendirilmesi gerektigini

ifade etmekle yetinmeyi yerinde bulmaktayiz.

Reklamlar ile ilgili olarak akla gelebilecek diger anayasal haklar ise; 6zel hayatin
gizliligi (md. 20), haberlesme 6zgiirligli (md.22) calisma ve sozlesme hiirriyetidir

(md.48).

Kisisel reklamlarin farkl sekillerde karsimiza ¢ikabilecegi, 6rnegin, kisiye 6zel sosyal
medya hesabindaki mesaj kutusuna direk mesaj gonderilebilecegi gz Oniinde
tutulacak olursa; reklamlar da kimi zaman 0zel hayat kapsamina girebilecektir.
Ornegin, araba almay1 planlayan kisinin izin verdigi bir kurulustan kendisine
gonderilen dogrudan mesaj kisinin 6zel hayati kapsaminda degerlendirilecektir. AYM
de sosyal medya yazigsmalar1 ve arama kayitlarinin 6zel hayatin gizliligi ve kisisel

verilerin korunmasi haklarina iliskin oldugunu belirtmektedir.’

Reklamlar muhataba ulastirilmas1 hedeflenen bir mesaj icermektedir S6z konusu
mesajin ¢esitli mecralarla muhataba ulastirilmasi da haberlesme hiirriyeti kapsaminda
ele alinmalidir. AYM kararlarinda sosyal medya platformlarinin haberlesme ortami
olduguna yapilan vurgular da, 6zellikle sosyal medya reklamlarinin haberlesme

hiirriyeti kapsaminda kabul edilmesi gerektigi goriisiinii desteklemektedir.”

6 “GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022.
7<1.B., B.2013/2602 T. 23.1.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 13.03.2014, S. 28940.
8<1.B., B.2018/30296 T. 7.9.2021 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 14.08.2021, S. 31628.

9 “GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022., “GK,
E. 2015/76 K. 2017/153, T. 15.11.2017 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 07.02.2018, S. 30325.
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Anayasada calisma ve sozlesme hiirriyeti baslhigi altinda 6zel tesebbiisler kurmanin
serbest oldugu ifade edilmektedir. Calisma ve sozlesme oOzgirliigiiniin yaninda,
miilkiyet hakkinin ve irade 6zgiirliigiiniin de birer uzantisi niteligindedir.®’ Ayrica 6zel
tesebbiisiin kurulmasi, dogas1 geregi dzel tesebbiisii isletmeyi gerektirdiginden®! ve
isletmelerin hedef kitleye ulagmasi acisindan reklamlar onemli bir yere sahip
oldugundan; dolayli yoldan da olsa reklamlarin calisma ve sdzlesme Ozgiirliigl

kapsaminda degerlendirilebilecegi ifade edilmelidir.

2.2.2. Bor¢lar Hukuku Ac¢isindan

Reklamin borglar hukukunda yer alan miiesseselerden hangilerinin kapsamina dahil
olabileceginin incelenecegi bu baslikta 6ncelikle; reklamin 6neri ya da oneriye davet,
ardindan nitelik vaadi olarak kabul edilebilirligi ele alinacak ve devaminda reklam,

culpa in contrahendo sorumlulugu agisindan degerlendirilecektir.

2.2.2.1. Oneri-Oneriye Davet

Reklamin mal ve hizmetlerin tedarikini tesvik etmek ya da bilinirligini arttirmak
maksadiyla yapilan bir faaliyet oldugunu yukarida izah etmistik. Bu baglamda reklam,
kimi zaman muhatabini s6zlesme yapmaya tesvik eden bir arag olarak ele alindiginda,
borglar hukuku kapsaminda oneri mi (icap) yoksa Oneriye davet mi (icaba davet)
oldugu hususu degerlendirilmelidir.8? Ayrica belirtmek gerekir ki, reklamlar kimi
zaman Oneri yahut oneriye davet kapsaminin tamamen disinda da kalabilmektedir. Bu
kisimda oOncelikle reklamlarin 6neri veya oneriye davet kabul edilebilecegi durumlar
ele aliacaktir. Ardindan bu ikisinin de kapsaminda yer almayan reklamlara

deginilecektir.

Bilindigi iizere, sdzlesmenin kurulmas: Tiirk Borg¢lar Kanunu®® (TBK) Madde 1/1

geregince “taraflarin iradelerini karsilikli ve birbirine uygun olarak aciklamalariyla

8 H. Gokge Zabunoglu, “Ticari Hiikiimler ve Yeni Anayasada Yer Almasi Gereken Ticari Hiikiimlere
fliskin Baz1 Oneriler”, Ankara Barosu Dergisi, sy 1 (01 Ocak 2013): 73-112. s. 88

81 Zabunoglu, “Ticari Hiikiimler,” s. 101.

8 Ayrica, reklami 6neri yahut 6neriye davet olarak degil, ikisinden de 6nceki bir agama olarak ele alan
gorls i¢in bkz. Agah Adak, Tiirk Hukuku Acisindan Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile
Haks1z Rekabet, Adana Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Dergisi, S 4,1975, 5.362.

8 R.G. 04.02.2011, S. 27836.
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kurulur”. Soézlesme kurmaya yonelik irade beyanlarindan muhataba yoneltilen ilk
beyan da Oneri (icap) olarak adlandirilir. Diger bir ifade ile 6neri bir s6zlesmeyi kurma
maksadiyla muhataba yoneltilen irade beyamidir.8* Teorik agidan sézlesme yapma
yoniindeki Onerinin tiim diinyaya yonelik dahi yapilmasinin Oniinde bir engel
bulunmamaktadir. Ancak, s6z konusu irade beyaninin 6neri olarak kabul edilebilmesi
icin kurulacak sozlesmenin esasli tiim unsurlarini icermesi gerekmektedir. Yani
onerinin muhatabinin kabul beyani tek basma sdzlesmeyi kurmaya yetmelidir.®
Bunlarin yaninda, kanunda 6nerinin sadece belirli bir muhataba yonelik yapilmasi sarti
aranmamaktadir. TBK’nin fiyati gostererek mal sergilenmesini aksi acik¢a ve
kolaylikla anlasilmadik¢a Oneri saymasi (md.8/2), onerinin tekil ya da belirli bir
muhataba yapilmasmin zaruri olmadigmmin kanundaki bir goriinlimii olarak

degerlendirilebilir.

Eger s6zlesme kurma yoniindeki irade beyani, s6zlesme kurma iradesi tagsimiyorsa ya
da s6zlesmenin esasli unsurlarinin barindirmiyorsa; artik 6neri degil 6neriye davet s6z
konusudur.® Oneriye davet de tipki 6neri gibi bir sézlesme yapma amaci giitmekle
birlikte, baglayici olmayan ve muhatabi1 6neri yapmaya ¢agiran ve sdzlesme yapma

baglayiciligi bulunmayan bir irade beyam agiklamasidir.®’

Tiim bu agiklamalar dogrultusunda, bir reklamin 6neri kabul edilmesi i¢in, yoneltildigi
muhatap sayisina bakilmaksizin, sdzlesmenin esashi tiim unsurlarini icermesi ve
s0zlesme kurma iradesi tagimasi yeterli goriilecektir. Gliniimiizde reklam metotlarinin
hayli artmis olmast, her tiirlii reklami kapsayacak sekilde, reklamin 6neri yahut 6neriye
davet oldugunun tespiti imkansiz kilmaktadir. Dolayisiyla, reklamim Oneri ya da
oneriye davet olarak kabul edilip edilmeyecegi hususunun, her reklam icin ayr1 ayri
ele alinmas1 gerektigi anlasilmaktadir. Bu durumun tespiti agsinda kanaatimizce
oncelikle, Tirk Bor¢lar Kanunu'n md.8/2’de yer alan “fiyati gosterilerek mal

sergilenmesi” ifadesinin sinirlariin ¢izilmesi gerekmektedir.

8 M. Kemal Oguzman ve Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 19. basi, c. 1 (Istanbul: Vedat,
2021). s.53.

8 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, $.54.

8 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, S. 55.

8 R.G. Lawson, Advertising law (Plymouth: Macdonald and Evans, 1978). s. 10.
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Bir magazanin rafinda teshir amaciyla sergilenen ve tizerinde fiyat1 yer alan bir iiriin
icin kanundaki ifade gayet aciktir. Boyle bir eylem acik¢a oneri kabul edilmektedir.
Ote yandan, iiriiniin fotografinin ve fiyatinin yer aldigi bir pano da kanun
kapsamindaki fiyati gosterilerek sergilenen mal olarak kabul edilebilecek midir?
Oguzman-Oz’e gore, kanundaki ifade dogrudan bir malmn fiyat gdsterilerek
sergilenmesi yoniinde oldugu i¢in {iriinlin fotografi ve fiyatinin sergilenmesi oneri
olarak kabul edilemeyecektir. Benzer sekilde internet, televizyon veya gazete
ortaminda {irliniin fotografi ve fiyat1 gosterilerek yapilan bir reklam veya ilan kural
olarak oneri kabul edilemeyecek, ancak bu reklam ya da ilanlara verilen cevaplar oneri
kabul edilebilecektir.%® Diger bir ifade ile bu tarz sergilemeler 6neri degil ancak
oneriye davet kabul edilebilecektir. Ancak, muhatabin sadece tek tiklama ile 6deme
yapabildigi ve bilgisayarma indirebildigi dijital icerige iliskin fiyat sergilemesi Oneri
olarak kabul edilebilecektir. Zira bu iiriinlerin kendileri de sanal iiriinlerdir.®
Kanaatimizce tiim bu tarz sergilemelerin “fiyati gosterilerek mal sergilenmesi”
kapsaminda oneri olup olmadigina iliskin degerlendirmeler yerinde olsa da bu tarz
sergilemelerin Oneri kabul edilmesine iliskin kanunumuz sadece bir karine
getirmektedir. Diger bir ifade ile, farkli yontemler kullanilarak yapilan; sézlesmenin
esaslt unsurlarint ve sozlesme kurma iradesini iceren bir irade beyani, karine

kapsaminin disinda olsa dahi, pek tabi dneri olarak kabul edilebilecektir.

Gelisen internet sartlar1 da dikkate alinarak, basili ya da sanal ortamdaki bir takim
reklam ve iirlin listelemelerinin kendilerine has yapilariyla ele alinmasinin daha dogru
oldugu kanaatindeyiz. Ornegin, bir gazetede yer alan “bu kuponu kesip getirene x
markali ve y modelli kol saati 100TL” seklindeki bir reklamin yahut bir televizyon
reklamindaki “asagidaki numaradan bizi arayan ilk 15 kisiye seccade 20TL”
bicimindeki bir reklamin Oneri olarak kabulii miimkiin goriinmektedir. Zira bahse
konu bu reklamlarda s6zlesme kurmaya yonelik agik bir irade beyan1 oldugu gibi, s6z
konu irade beyan1 sézlesmenin esasli unsurlarini igermektedir. Ancak bir gazetede ya

da dergide yer alan ve iirliniin fotografi ile fiyatini igeren bir reklam ise kural olarak

8 Internet ortaminda mallarin sergilenmesinin de kural olarak dneri say1lmasi gerektigi yoniindeki goriis
icin bkz. Muzaffer Seker, “6098 Sayili Yeni Tiirk Bor¢lar Kanununa Gore Internet Uzerinden
Sézlesmelerin Kurulmas”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 10. Yila Armagan, sy
22 (2012): 127-55.

8 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, $.57.
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Oneriye davet kabul edilmemelidir. Ciinkii, burada reklam verenin sézlesme kurma

iradesi agik degildir.

Internet ortaminda yer alan ilanlar1 ya da reklamlari ele aldigimizda, bunlarm 6neri
kabul edilip edilmeyecegi hususunda internet sitelerinin ve ilanlarin yapisina bagh
olarak ayrim yapilmasi gerekmektedir. Eger bir iirlin internet ortaminda sadece fiyati
yazili sekilde teshir ediliyorsa ve bu sitenin yapist geregi pazarliga acik bir ilan ile
yapiliyorsa, bu tarz ilanlarin 6neri degil ancak 6neriye davet kabul edilebilecegini
diisiinmekteyiz. Ornegin, www.sahibinden.com veya www.letgo.com isimli sitelere
bir kimse bir esyasinin fotograflarinin yiiklemis ve esyasina bir fiyat bigmis ise,
internet sitesinin yapisi geregince bu durum dneriye davet olarak kabul edilmemelidir.
Zira bu sitelerde insanlar ¢ogu zaman birbirlerine mesajlar atarak fiyat iizerinde
miizakere etmektedirler. Ancak sitelerin yapisi geregi tek tiklama ile {iriiniin satin
alinabildigi internet sitelerinde yer alan ilan veya reklamlarin ise Oneri olarak ele
alinmasi gerekmektedir. Ornegin, www.trendyol.com ya da www.amazon.com.tr gibi
siteler ise yapilar1 geregi adeta birer sanal pazar yeri konumundadir ve {iriinii satin
almak isteyen kisiler tek tiklama ile lirinii satin almaktadir. Saticinin satisa konu {irtinii
yazili fiyat iizerinden sartlari kabul eden kisiye satmaya iliskin iradesi agik¢a ortadadir.
Bunun yaninda Facebook’un “marketplace” isimli Pazar yerinde ya da Instagram’da
dogrudan iiriin satmak tiizere agilan sayfalardaki ilanlar ve reklamlar, dogrudan bir
s0zlesme kurma iradesi tagimaktan ve sdzlesmenin tiim esasli unsurlarini igermekten
daha ziyade, muhataplar1 Oneride bulunmaya davet eden bir yapiya sahiptir. Bu
baglamda kural olarak bu tarz ilan ve reklamlarin da oneriye davet oldugunu kabul

etmek gerekmektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda degerlendirilmesi gereken diger bir husus ise,
bahsettigimiz ilanlara iliskin ayrica reklam verilmesi durumudur. Ornegin, bir kimse
satmak istedigi bir lirlinli herhangi bir online platformda ilana koymus ve devaminda
bu ilanin ¢ok daha fazla kisiye ulagmasi i¢in birtakim mecralarda ilana iliskin reklam
vermisse, bu reklamlar 6neri yahut 6neriye davet olarak kabul edilebilecek midir?
Kanaatimizce bu reklamlarda kimi zaman bu reklamlarda iiriiniin resmi ve fiyati bizzat
yer alsa da reklamin amaci kisiyi ilana yoneltmek oldugundan, ortada bir sdzlesme
kurma iradesi bulunmamaktadir. Dolayistyla bir dnerinin varligindan bahsetmek de

miimkiin degildir. Durumu 6neriye davet agisindan degerlendirdigimizde ise ikili bir
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ayrim yapmak gerekmektedir. Eger fiyat bilgisi iceren bir reklam kisiyi tiklama ile
dogrudan iiriin/hizmet satin alma imkani saglayan bir platforma yonlendiriyorsa, bu
reklamin oneriye davet oldugu kabul edilebilecektir. Zira yonlendirilen platformda yer
alan ilan yukarida izah ettigimiz {izere bir 6neri konumundadir. Ancak, reklamin
yonlendirdigi ilan dogrudan satin almaya imkan tanimayan bir platform ise, artik bu
durumda oneriye davetten dahi bahsedilemeyecektir. Ciinkii bu reklam hedef kitleyi

adeta Oneriye davete davet etmektedir.

Ayrica internet ortaminda yer alan bir reklam tiirii olarak kisilerin e posta adreslerine
veya sosyal medya platformlarindaki mesaj kutularina génderilen reklamlarin 6neri ya
da oneriye davet olup olmadigi hususunun degerlendirilmesi kanaatimizce ikili bir
ayrimla yapilmalidir. Eger s6z konusu reklam, TBK md 8/2°de yer alan “tarife, fiyat
listesi ya da benzerleri” kapsaminda degerlendirilebiliyorsa oneri kabul edilecektir.
Zira kanun hiikmii aciktir buna gore “tarife, fiyat listesi ya da benzerlerinin
gonderilmesi, aksi acikca ve kolaylikla anlasilmadikga &neri sayilir.”®® Ancak
gonderilen reklam sadece tanitim yapiyor veya detayli bilgi i¢in bagka bir adrese
yonlendiriyorsa bu durumda yonlendirilen internet adresindeki bilgi, ilan ya da
reklamlarin durumunun ayrica ele alinmasi gerekmektedir. Eger yonlendirilen internet
sitesindeki ifadeler Oneri olarak kabul edilebilecek cinsten ifadeler ise bu durumda, e-
posta veya dogrudan mesaj yoluyla gonderilen reklamin 6neriye davet oldugunun
kabulii gerekecektir. Aksi halde ise, s6z konusu reklam Oneri yahut Oneriye davet
degil, zaman olarak ikisinden de 6nce gelen bir davranis araciligiyla gerceklestirilen

bir reklam olacaktir.

% Kanunun gerekgesi incelendiginde reklama muhatap kalan kimsenin magdur edilmesinin énlenmesi
amactyla boyle bir diizenlemeye gidildigi goriilmektedir. Bu baglamda, her ne kadar madde
gerekcesinde fiziki posta kutularindan s6z edilmis olsa da, giiniimiiziin gelisen sartlar1 agisindan posta
ve mesaj kutularinin da kanun kapsaminda degerlendirilmesi kanunun ruhuna en uygun yorum sekli
olarak goriinmektedir. Madde gerekgesi su sekilde kaleme alinmustir. ...Ulkemizde giderek
yogunlasan bir bi¢cimde ticarl kuruluslarin rekldm ve pazarlama faaliyetleri sirasinda kisilerin posta
kutularina varincaya kadar sattiklari iirinlere veya sunduklar1 hizmetlere iligkin tarife, fiyat listesi ya da
benzerlerini ulastirdiklart goriilmektedir. Bu tiir belgeler kendilerine ulasanlar, belgelerde yer alan
iiriinlerden veya hizmetlerden yararlanma amaciyla s6z konusu ticari kuruluglara bagvurduklarinda,
belirtilen fiyatlarin veya niteliklerin degistirildigi ya da belgede basim hatas1 oldugu gibi agiklamalarla
karsilasmaktadirlar. Bu olgunun goz 6niinde tutulmasi sonucunda, 818 sayili Bor¢lar Kanunundan farkl
olarak, Tasarida “aksi agikca ve kolaylikla anlagilmadik¢a”, bu tiir belgelerdeki aciklamalarin 6neri
sayilacagi kabul edilmistir.” “KANUNLAR GENEL MUDURLUGU”, erisim 28 Haziran 2022,
https://kgm.adalet.gov.tr/Tasariasamalari/Kanunlasan/2011Yili/kanmetni/6098ss.pdf.
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Siiphesiz her reklamin 6neri ya da dneriye davet olmasini beklemek miimkiin degildir.
Omegin televizyonda yayinlanan ve iirettikleri siitiin en dogal sartlarda beslenen
ineklerden alindigindan ve siitiin faydalarindan baska bir bilgi vermeyen bir
reklamda,®® sozlesme yapma iradesi olmadigi gibi kisileri sozlesme yapmaya
dogrudan davet eden bir irade de yer almamaktadir. Amag iirliniin bilinirliginin ve
giivenilirliginin arttirilmasidir. Bu tarz reklamlarda iireticinin perakende saticilara
yonelik oneriye davet konumunda sayilabilecegi yoniinde goriisler olsa da®
kanaatimizce bu tarz reklamlarin esas gayesi iirliniin bilinirliginin ve glivenilirliginin
arttirtlmasindan ibarettir. Dolayisiyla bu tarz reklamlar agisindan Gneri veya oneriye

davetten bahsetmek miimkiin goriinmemektedir.

Ozetle, tiim reklamlar1 kapsayacak bir sekilde, reklamlarin neri veya oneriye davet
olarak degerlendirilmesi miimkiin degildir. Bu degerlendirme bir biitiin iizerinden
degil, somut 6rnekler iizerinden yapilmalidir.%® Yukaridaki 6rnekler de gostermektedir
ki kimi reklamlar Oneri olarak kabul edilebilirken, kimilerinin 6neriye davet
oldugunun kabulii gerekmekte, kimi reklamlarin ise 6neri ya da oneriye davet 6zelligi
barmdirmadig1 goriilmektedir. Bu ayrim, reklam verenin irade beyani ile bagl olup
olmamast ve karsi tarafin irade beyaninin sézlesmesi kurup kurmamasi agisindan

biiyiik nem arz etmektedir.%*

2.2.2.2 Nitelik Vaadi

Tiirk Borglar Kanunu 219. maddede “ayiptan sorumluluk” diizenlenmistir. Buna gore;

Satici, alictya karst herhangi bir surette bildirdigi niteliklerin satilanda bulunmamasi sebebiyle
sorumlu oldugu gibi, nitelik veya niteligi etkileyen niceligine aykirt olan, kullanim amaci
bakimindan degerini ve alicinin ondan bekledigi faydalar ortadan kaldiran veya 6nemli 6lgiide
azaltan maddi, hukuki ya da ekonomik ayiplarin bulunmasindan da sorumlu olur. Satici, bu
ayiplarin varligini bilmese bile onlardan sorumludur.

Kanun maddesinde saticinin bildirdigi niteliklerin satilanda yer almamasi halinde

sorumlu olacagi diizenlenmistir. Madde metninde yer alan nitelik bildirimi hususu

U Siitas, Siitas Siit, Ciftlikten Siitagki’yla Size Iyi Gelir!, 2020, erisim 28.06.2022,
https://www.youtube.com/watch?v=8jU0B_VA5TS.

92 Emrehan Inal, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, 1. (Istanbul: Beta Basim Yayin, 2000). s.17.
9 Neval Okan, Ag Reklamlar: ve Haksiz Rekabet (Ankara: Segkin Yaymcilik, 2011). s. 42.

% Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, $.54.
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reklamlar agisindan da degerlendirilmesi gereken bir husustur. Zira reklam verenler
reklamlarda ¢ogu zaman hedef kitleye birtakim vaatleri bulunmaktadir. Ornegin bir
deterjan reklam1 her yikamada kiyafetlerin tertemiz olacagimi® vaat ederken, bir kireg

¢oziicti reklaminda® camasir makinalarmin uzun siire bozulmamasi vaat edilmektedir.

Nitelik bildirimi; maddi, hukuki veya ekonomik bir konuya iliskin olabilecegi gibi bu
bildirim olumlu ya da olumsuz sekilde olabilir.®” Nitelik bildiriminin satic1 agisindan
hukuki olarak sonu¢ dogurmasi i¢in ciddi olmasi gerekmektedir. Diger bir ifade ile
ciddi olmayan nitelik bildirimleri satict agisindan hukuki sonu¢ dogurmayacaktir.
Hatta bildirimde aranan ciddiyetin boyutu ¢ok daha siki sekilde yorumlayan ve nitelik
vaadinin aliciy1 etkilemis olmasi ve satisin gergeklesmesi ile vaat arasinda illiyet bagi
bulunmasi gerektigini ifade eden yazarlar da mevcuttur.®® Bu baglamda reklamlarda
yer alan nitelik vaadi kanun kapsaminda ele alindiginda birtakim yazarlar bu nitelik
vaadinin saticinin sorumlulugunu dogurmayacagini® ifade ederken, bir kisim yazar

0 savunmaktadir. Doktrinde ve

ise s6z konusu vaatlerin sorumluluk doguracagini*®
uygulamada reklamlarin nitelik vaadi kapsaminda sayilmasi, en azindan “culpa in
contrahendo” sorumlulugu kapsaminda tazminata dayanak olusturmasi gerektigi
yoniindeki goriisii savunma egilimi artmaktadir. Bu yonelimde tiiketicinin korunmasi

yoniindeki yaklagimin etkisi bulunmaktadir.1%t

Tim bu agiklamalar dogrultusunda reklamlar nitelik vaadi olarak kabul edilip
edilemeyecegine iliskin genel bir kabuliin her reklam1 kapsayacak bicimde yapilmasi

imkansiz goriinmektedir. Gelisen reklam yontemleri ve icerikleri ele alindiginda her

% Peros Temizlik, Tirkiye nin ilk ve tek akilli deterjant Peros ile zor lekeleri #YikarimBilirsin, 2021,
erisim 29.06.2022, https://www.youtube.com/watch?v=rX_ipMopt64.

% Calgon  Tirkiye, Her Yikamada Calgon!, 2020, erisim  29.06.2022,
https://www.youtube.com/watch?v=1iz1bOCk13s.

7 Cevdet Yavuz, Tiirk Bor¢lar Hukuku: Ozel Hiikiimler, 10. bs, (Istanbul: Beta, 2014).

9 Fikret Eren, Bor¢lar hukuku: Ozel Hiikiimler, 2. bs, (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2015). s. 107., Rona
Serozan, Bor¢lar Hukuku Ozel Béliim, ed. Basak Baysal ve Kerem Cem Sanls, (Istanbul: On Iki Levha
Yaymeilik, 2019). s. 207.

9 Mustafa Alper Giimiis, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, 3. basi, c. 1, 2 c. (Istanbul: Vedat, 2013). s.
80., Yavuz, Borclar Ozel, s. 142., Eren, Borclar Ozel, s. 107.

10Aydin Zevkliler ve K. Emre Gokyayla, Bor¢lar Hukuku: Ozel Bor¢ Iliskileri, 16. bs, (Ankara: Turhan
Kitabevi, 2016). s. 122. Zevkliler ve Gokyayla, reklam i¢in dogrudan bir degerlendirme yapmasa da
“6vmek” maksatli sozlerin nitelik vaadi kabul edilemeyecegini ifade etmektedir., Serozan, Bor¢lar
Ozel, 5.208. Serozan, mevcut sartlarda reklamlarm (malin niteli§ine yapilan dvgiilerin) nitelik vaadi
sayllmasinin  zor oldugunu ancak reklamcilarin  bu fiillerinin nitelik vaadi olarak
degerlendirilmemesinin biiylik bir ¢eliski ve adaletsizlik oldugunu ifade etmektedir.

101 Serozan, Borc¢lar Ozel, s. 208.
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bir reklamdaki ifadenin nitelik vaadi olup olmadig1 yukaridaki agiklamalar 1g181inda
degerlendirilmelidir. Bu baglamda, kanaatimizce, ciddi olmadig: asikar olan ifadeler
veya hayatin olagan akisi geregi miimkiin olmasi beklenemeyecek ifadeler nitelik
vaadi olarak kabul edilmeyecek, ancak iiriiniin icerigi ya da fark yaratacak yapisi
hakkindaki vaatler ise nitelik vaadi olarak kabul edilecektir. Ornegin bir enerji icecegi

102

icildiginde insan1 kanatlandirdigini ifade eden bir reklamda yer alan ifadeler **~ yahut

belli bir s1v1 yag kullanildiginda hafiflikte ugan insanlarin gosterildigi bir reklamda yer

103

alan ifadeler nitelik vaadi kabul edilemeyecektir. Ancak diger taraftan

104

kullanildiginda gozleri yakmadigi ifade edilen bir sampuana iliskin reklamda™" ya da
diger pillere kiyasla daha uzun siire kullanilabildigini ve daha yiiksek performansa
sahip oldugu acikca ifade edilen bir pil reklaminda®® yer verilen vaatler nitelik vaadi

kapsaminda kabul edilecektir.

2.2.2.3. Culpa in Contrahendo

“Culpa in contrahendo” kavrami ilk olarak 1861 yilinda Rudolf von Jhering'in
hiikiimsiiz kilman veya akdedilmemis olan sozlesmelerdeki tazminata iliskin
makalesinde ortaya ¢ikmustir.!%® Culpa in Contrahendo, TBK’da acik sekilde

107 Danistay'® ve Bolge Adliye

diizenlenmis bir sorumluluk tiirii olmasa da Yargitay
Mahkemesi'® kararlarinda da karsimiza ¢ikan, sozlesme goriismeleri sirasinda ortaya

¢ikan zararlardan sorumlulugu ifade eden bir sorumluluk tiiriidiir. Bir sdzlesmenin

02 Flying Planet, &  “PISA” - 4 Red Bull kanatlandirir, 2021,
https://www.youtube.com/watch?v=jGmBILVagVK.

198 Tam Tadinda, Tiim Tiirkiye'yi Uguran Hafiflik | Yudum Aycicek Yagi, 2020, Erisim 29.06.2022,
https://www.youtube.com/watch?v=ffOWpbGuxAY..

104 Dalin Turkiye, Gegmisten Bugiine Dalin Reklam Filmleri, 2018, Erisim 29.06.2022,
https://www.youtube.com/watch?v=_T1pxCQOyoH4.

195 . Duracell Tiirkiye, Duracell I Optimum / Daha Uzun Omiir veya Daha Giiglii Performans, Erisim
29.06.2022, 2022, https://www.youtube.com/watch?v=2FzZpHVwtno.

106 D4rio Moura Vicente, “13. Culpa in Contrahendo and the Brussels Ibis Regulation”, icinde Research
Handbook on the Brussels Ibis Regulation (Cheltenham. UK ; Northampton, MA, USA: Edward Elgar
Publishing, 2020). s. 311. Ayrica Rudolf von Jhering’in makalesi i¢in bkz. Rudolf von Jhering, Culpa
in contrahendo oder Schadenersatz bei nichtigen oder nicht zur Perfection gelangten Vertragen,
Jherings Jahrbuch fiir die Dogmatik des heutigen romischen und deutschen Privatsrecht, Cilt 4 (1861)
107 “HGK., E. 2017/2625 K. 2021/766 T. 15.6.2021 - Yargitay Karari”, LEXPERA., “11. HD., E.
2020/4933 K. 2021/2006 T. 4.3.2021 - Yargitay Karar1”, LEXPERA., “11. HD., E. 2020/718 K.
2020/4707 T. 3.11.2020 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

18«8, D., E. 2016/11286 K. 2017/2653 T. 10.4.2017 - Damstay Karar”, LEXPERA.

109 “Kayseri BAM, 6. HD., E. 2021/1956 K. 2021/2129 T. 9.12.2021 - Bolge Adliye Mahkemesi
Karar1”, LEXPERA., “Istanbul BAM, 3. HD., E. 2020/1617 K. 2021/3423 T. 20.12.2021 - Bslge Adliye
Mahkemesi Karar1”, LEXPERA. “Istanbul BAM, 16. HD., E. 2019/942 K. 2021/2073 T. 2.12.2021 -
Bolge Adliye Mahkemesi Karar1”, LEXPERA.
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miizakereleri sirasinda kusurlu davranisi ile s6zlegsmenin kurulmamasina neden olan
veya geregi gibi kurulmasmi engelleyen tarafa karst zararin tazmin edilmesi
gerektigini ifade eden bir kavramdir.'® Sozlesme goriismeleri sirasinda taraflardan
biri diger tarafa; gerektigi halde eksik agiklama yapmak, yanlis bilgi vermek, sdzlesme
yapma niyeti olmamasina ragmen goriismeyi siirdirmek ve goriigmeler sirasinda
sOzlesmenin diger tarafina yahut sézlesme konusu seye zarar vermek gibi sekillerde
zarar verirse, zarar veren tarafin, zarar gorenin zararini gidermesi gerektigi kabul
edilmektedir. Culpa in Contrahendo sorumlulugunun hukuki dayanagi olarak haksiz
fiili ve borca aykiriligi savunan gériisler bulunmaktadir.!!t

Reklamlar acisindan ele alindiginda ise, oncelikle Tiirk Medeni Kanunu (TMK)*!?
md.2/1 hiikmiinde getirilen “Herkes, haklarini kullanirken ve borg¢larini yerine
getiritken diiriistliik kurallarina uymak zorundadir.” ilkesi geregince, reklamlarin
diiriistlik kuralina uygun sekilde yapilmast zorunludur. Diriistliik kuralina aykiri
davrananlarin hukuki sorumlulugu dogacagi asikardir. Bir sonraki bdliimde daha
detayli ele alacagimiz sekilde TKHK md. 61/1, reklam asamasinda bile saticilarin
diiriistlik kuralina uymast gerektigini agik¢a ifade ederek bu hususun Onemini
vurgulamaktadir. Reklama iligkin bu dirtstlik kurali vurgusu her ne kadar tiiketici
hukuku agisindan getirilmis bir diizenleme ise de, diiriistliik kuralinin medeni hukukun
temel ilkelerinden biri oldugu goz Oniine alindiginda, kanun koyucunun reklamlar
acisindan ayrica bir hassasiyete sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu baglamda, diirtistliik
kuralinin her hukuki islemde oldugu gibi, her tiirlii reklamda da temel kurallardan biri

oldugu unutulmamalidir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, reklamlarin kimi zaman 6neri, kimi zaman

oneriye davet, kimi zaman ise oneri dncesindeki eylem olarak degerlendirilebildigi de

gdz oniine alindiginda; bu siirecte “sozlesme goriismeleri sirasindaki kusur”''3

kapsaminda reklam verenin sorumlulugunun giindeme getirilmesi gerekmektedir.

4

Ornegin, reklamlarinda tiim eczanelerde bulundugu ifade edilen bir iiriinii*'* satin

110 Friedrich Kessler ve Edith Fine, “Culpa in Contrahendo, Bargaining in Good Faith, and Freedom of
Contract: A Comparative Study”, Harvard Law Review 77, sy 3 (1964): 401-49, s. 401.

11 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 513.

12 R.G. 22.11.2011, S. 24607.

113 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 511.

W4 Esculen Gida  Takviyesi  Facebook  Watch'ta, erisim 01 Temmuz 2022,
https://m.facebook.com/watch/?v=2669825199955120& _rdr.
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almak isteyen bir kimse, ortalama sartlardaki eczanelere gittiginde s6z konusu tiriiniin
o eczanede satilmadigini 6grense, bu durumda culpa in contrahendo sorumlulugu
kapsaminda o kisinin ugradig1 zararin, s6z gelimi yol i¢in harcadig1 paranin, tazmini
gerekmektedir. Zira, kisi yanlis yonlendirilmektedir. Ancak unutmamak gerekir ki,
kisinin {iriinii satin alip reklamda vaat edilen 6zellikleri ihtiva etmedigini 6grenmesi
sozlesme kurulmasi sonrasindaki sorumluluk kapsamina olacagindan, bu durumda
culpa in contrahendo sorumlulugu degil, artik borca aykirilik hiikiimlerince
tazminattan s6z edilecektir. Zira kusurlu bir davranistan sonra kurulan bir s6zlesme
mevcut ise ve kusurlu davranis sézlesmedeki bir borcun ihlali sonucunu doguruyorsa,

borca aykirilik hiikiimleri uygulanmalidir.!*®

Ayrica belirtmekte fayda vardir ki, doktrinde, reklamlarda yer alan vaat ve dvgiilerin
hi¢ degilse “culpa in contrahendo” sorumlulugu kapsaminda tazminata konu olmast

yoniindeki yaklagim kuvvetlenmektedir.!!°

2.2.3. Tiiketici Hukuku Ac¢isindan

6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, ¢ogu zaman zayif pozisyonda
olan tiiketicileri korumak maksadiyla bir takim 6zel diizenlemelere yer vermektedir.
Bu diizenlemelerin bazilarimin kapsami reklamlar1 da igine alacak sekildedir.
Reklamlara iliskin ©6zel diizenlemeler kanunda yer aliyor olsa da bu kisimda
reklamlarin hukuki mahiyeti ele alindig1 i¢in sadece reklamin hukuki mahiyetine

iligskin diizenlemeler degerlendirilecektir.

Bu baglamda TBK md. 8/2 hiikkmii “fiyatin1 gostererek mal sergilenmesi”ni kural
olarak oneri olarak kabul ederken ve aksinin kolayla anlasilmasi halinde bu durumun
oneri disinda kalacagini diizenlemektedir. Ancak TKHK tiiketiciler acisindan daha
0zel bir diizenlemeye yer vermektedir. Bu dogrultuda, TKHK md.6/1 “Vitrinde, rafta,
elektronik ortamda veya agikga goriilebilir herhangi bir yerde teshir edilen malin,
satilik olmadig1 belirtilen bir ibareye yer verilmedik¢e satisindan kaginilamaz.”
seklinde kaleme alimmustir. Yani TBK’dan farkli olarak mal sergilenmesinin,

sO6zlesmenin kurulmasina iliskin bir sonucu dogurmasi i¢in fiyat gosterilmesi sarti

115 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, S. 515.
118 Serozan, Borglar Ozel, s. 208.
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aranmamakta ve s0z konusu sergilemenin saticiyr baglamamasi i¢in malin satilik
olmadiginin  belirtilmesi  sarti1 aranmaktadir. Ayrica TBK’da sadece mal
sergilenmesinden bahsedilirken, TKHK “Vitrinde, rafta, elektronik ortamda veya
acikca goriilebilir herhangi bir yerde” ifadesine yer vererek malin sergilenecegi yerleri
de ornekleme yoluyla genisletmistir. Ek olarak, TKHK’da “elektronik ortam”
ifadesinin acik¢a yer bulmasi bir onceki boliimde internet ortamindaki ilan ve
reklamlara iligkin degerlendirmeleri akla getirmektedir. Kuskusuz ki, internet
elektronik ortama dahildir ve kanun metninden anlasilacagi iizere elektronik ortamda
satmak maksadiyla teshir edilen her tiirlii iiriin i¢in s6z konusu madde hiikiimleri
uygulama alan1 bulacaktir. Diger bir ifade ile internet ortaminda yer alan ve iriini
teshir eden her tiirlii ilan ve reklam satic1 agisindan kural olarak sdzlesme yapma

zorunlulugu doguracaktir.

Yukarida yer verdigimiz agiklamalar dogrultusunda, TKHK md.6 kapsaminda her ne
kadar “satistan kacinamama” sonucu dogursa da, bu tarz teshirlerin 6neri olarak kabul
edilip edilmeyeceginin tespiti gereklidir. Bilindigi lizere, 6neriden bahsedebilmek icin
sOzlesme kurma yoniindeki irade beyaninin sézlesmedeki tiim esasli unsurlari
icermesi, diger bir anlatimla muhatabinin kabul beyanin tek basina sozlesmeyi
kurmaya yetecegi bir irade beyam bulunmalidir.**” TKHK md.6’da yer alan, iizerinde
fiyat yer almasa dahi olsa {irliniin teshirinin saticiy1 satmaya mecbur birakan ifadenin
oneri olarak kabulii miimkiin goriinmemektedir. Zira s6zlesmenin esashi tim
unsurlarin1  igermeyen bir irade beyanin Oneri olarak kabulii miimkiin
goriinmemektedir. Ancak malin satilmasinin zorunlu kilinmasi da goéz oniinde
bulunduruldugunda, burada Oneriden degil, kanuni bir sozlesme yapma

zorunlulugunun varligindan bahsetmek gerekecektir.®

Ayrica reklamlara iliskin TKHK md.9 su sekilde kaleme alinmistir;

(1) Satici, mali satig sdzlesmesine uygun olarak tiiketiciye teslim etmekle ylikiimlidiir.

(2) Satici, kendisinden kaynaklanmayan reklam yoluyla yapilan agiklamalardan haberdar
olmadigim1 ve haberdar olmasmin da kendisinden beklenemeyecegini veya yapilan
aciklamanin iceriginin satis sozlesmesinin akdi aninda diizeltilmis oldugunu veya satig
sozlesmesi kurulma kararmin bu agiklama ile nedensellik bag1 i¢inde olmadigini ispatladigi
takdirde agiklamanin igerigi ile bagli olmaz.

17 Oguzman ve Qz, Borclar Hukuku, s. 54.
18 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 191.
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Bu baglamda reklamin 6neri, 6neriye davet yahut ikisinden de 6nceki bir hukuki islem
olarak kabul edilip edilmedigine bakilmaksizin, tiiketici lehine olan bu diizenleme ile
reklamlarin satici agisindan baglayiciligi vurgulanmistir. Metinden anlasilacag lizere
kanun koyucu, reklam yoluyla yapilan agiklamalar1 satis s6zlesmesi agisindan 6nemli
bir yere koymakta, adeta reklamlarda yer alan agiklamalar1 satis sézlesmesinin
icerigine dahil etmektedir. Saticinin reklamlarda yer alan agiklamalarin igerigi ile bagl

olmamasi hallerini ise ¢ok ayrintili kurallara baglamaktadir.

S6z konusu maddede yer alan diizenlemenin diiriistliikk kuralinin, reklam ve tiikketici
hukuku agsisindan, 6zel bir goriiniimii oldugu kabul edilebilir. Yukaridaki ifadelerden
de anlasilacagi iizere reklamlar, TKHK ac¢isindan, borca aykirilik sorumlulugunu
dogurabilecektir. Diger bir ifade ile tiiketici hukuku agisindan reklamlarin hukuki
mabhiyeti so6zlesmeye ve borca aykirilik kapsaminda dahi degerlendirilebilecektir.
Ayrica reklamlarda yer alan ifadelerin, imkansiz olanlar ya da acikga abarti igeren
ifadeler harig, tiiketici hukuku acisindan nitelik vaadi oldugunun kabuli
gerekmektedir.!® Zira 6nceki kisimlarda nitelik vaadine iliskin yapmis oldugumuz
aciklamalar ve TBK md. 219°da yer alan ifadeler g6z 6niinde tutuldugunda, TKHK
md. 8/2 ve md. 9/2’nin getirdigi diizenlemeler nitelik vaadine iliskin Gzel

diizenlemelerdir.

Ozetle tiiketici hukuku baglaminda reklamlarin, kural olarak soézlesmeye ve borca
aykirilik sonucu dogurabilecek bir nitelik vaadi oldugunu sdylemek yerinde bir tespit

olacaktir.

2.2.4. Fikri Miilkiyet Hukuku Ac¢isindan

Reklamlar dogas1 geregi hedef kitlenin ilgisini ¢cekmeyi amagladigindan kimi zaman
0zglinliik, reklamlar agisindan biiyiik 6nem arz edebilmektedir. S6z konusu 6zgiinliik
sartlart  sagladig1  Olclide, wuygun distiigli fikri miilkiyet korumasindan
faydalanabilecektir. Bu baglamda fikri miilkiyet hukuku agisindan reklamlarin, eser
veya diger sinai miilkiyet kavramlar1 arasinda degerlendirilmesinin miimkiin olup

olmadiginin ele alinmasi gerekir. Dolayisiyla, Sinai Miilkiyet Kanunu'?® (SMK)

19 Serozan, Borclar Ozel, s. 209.
120 R.G. 10.01.2017, S. 29944
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kapsaminda yer alan marka, cografi isaret, tasarim, patent, faydali model ve geleneksel
{iriin adlar1 ile Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu'?* (FSEK) kapsaminda yer alan eserlerin

reklamlar agisindan degerlendirilmesi gerekmektedir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki, reklamlarn dogas1 geregi cografi isaret, patent, faydal
model ve geleneksel iiriin olarak koruma gérmesi, diger bir ifade ile bu haklardan biri
kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin goriinmemektedir.'?? Oyleyse reklamlar1 fikri

miilkiyet hukuku agisindan degerlendirirken ele alinmasi1 gereken, kavramlar SMK

9123 99124

kapsaminda “marka ve ‘“tasarim iken, FSEK kapsaminda ise “eser’dir'%.
FSEK veya SMK’da reklamlara 6zel bir diizenleme yer almamakta ise de, “eser”,
“tasarim” ya da “marka” kabul edilmesi halinde, reklamlarin ilgili kanunlarin sagladig

korumalardan yararlanmasinin 6niinde bir engel bulunmamaktadir.

SMK’da yer alan marka tanimi uyarinca bir marka “sozciikler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak iizere her tiir
isaretten” olusabilmektedir. Bu baglamda reklamlarin, ayirt edici niteligi ve sicilde
gosterilebilirligi olmasi ve madde metninde sayili isaretlerden biri kapsaminda yer
almasi halinde reklamin marka olarak kabulii ve pek tabi olarak marka korumasindan
faydalanmas1 miimkiin olacaktir. Ornegin, saglanan mal ve hizmete iligkin bir ses,

ayirt edici nitelige sahip ise marka olarak kabulii miimkiin olacaktir. S6z konusu ses

121 R.G. 13.13.1951, S. 7981.

122 Gergekten de kanunda yer alan tammlar dikkate alindiginda bu tarz sinai haklarin yapisi geregi
reklam olmast miimkiin gériinmemektedir. SMK md. 33°de Cografi isaret ve geleneksel {iriin baslig1
altinda yer alan ifade su sekildedir: “Dogal ve beseri unsurlarin bir araya gelmesi sonucu gida, tarim,
maden, el sanatlari driinleri ve sanayi iiriinlerinden bu Kitapta yer alan sartlara uygun olanlar, tescil
edilmesi sartiyla, cografi isaret veya geleneksel iiriin adi korumasindan yararlanir.” Yine SMK md.
82’de Patent ve Faydali Modele iliskin ifadeler su sekilde yer almaktadir: “Teknolojinin her alanindaki
buluslara yeni olmasi, bulus basamagi igermesi ve sanayiye uygulanabilir olmasi sartiyla patent verilir.”
Patent olarak degerlendirilemeyen, yani ile bulus basamagini asamayan diriinlerin ise patent
korumasindan degil, faydali model korumasindan faydalanabilecegi hakkinda bkz. Abdurrahman
Hamza Tiizgen, “Tescilsiz Tasarimlarin Hukuken Korunmas1” (Yiiksek Lisans Tezi, Yaymlanmamas,
Istanbul Sehir Universitesi, 2018).

128 “Marka, bir tesebbiisiin mallarmim veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve
kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil
sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere
her tiir isaretten olugabilir.” (SMK md.4), R.G. 10.01.2017 S. 29944.

124 “Tasarim, {irliniin tiimii veya bir par¢asmin ya da iizerindeki siislemenin ¢izgi, sekil, bigim, renk,
malzeme veya yiizey dokusu gibi 6zelliklerinden kaynaklanan gorliniimiidiir.” (SMK md.55/1), R.G.
10.01.2017 S. 29944.

125 “Eser: Sahibinin hususiyetini tasiyan ve ilim ve edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya sinema eserleri
olarak sayilan her nevi fikir ve sanat mahsullerini,... ifade eder.” (FSEK md.1/B), R.G. 13.12.1951 S.
7981

32



bir mal veya hizmetin ticari kaynagin1 gosteremeyecek kadar kisa veya uzun ise artik
markadan bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Ancak bir miizik eserinden alinarak
belirli bir hizmet grubu i¢in kullanilan ses ise marka kabul edilebilecektir. Bir {iriiniin
caligmas1 esnasinda teknik olarak ortaya ¢ikmasi zorunlu olan yahut {iriiniin yapisi
geregi dogal olarak ortaya ¢ikan sesler (elektrikli siipiirge sesi, kapak agilma sesi vb.)
ayirt edici kabul edilemeyeceginden, marka olarak da kabul edilemeyecektir.1?® Bu
baglamda oOrnegin, Nokia markasmin kendisi ile 6zdeslesmis jenerik sesi veya

27 marka olarak kabulii miimkiin iken, kola

Windows XP’nin acilis miiziginin®
reklaminda yer alan kapak agma!?® sesinin marka olarak kabulii miimkiin degildir.
Benzer bigimde, birtakim hareketlerin de gereken sartlari tagimalart halinde marka
olarak tescil edilmesi miimkiindiir. Ornegin, meshur bir et restorani sahibinin
kullandig1 “tuz serpme hareketi”'?® ayirt edici bulunarak marka olarak tescil

edilmistir.3°

Tasarim agisindan ele alindiginda, reklamlarin SMK kapsaminda tasarim olarak
kabulii halinde tasarimlara iligkin korumadan yararlanacag: sdylenebilir. SMK md.55
tasarimi su sekilde tanimlamaktadir: “Tasarim, tiriiniin tiimii veya bir parcasinin ya da
tizerindeki siislemenin ¢izgi, sekil, bicim, renk, malzeme veya ylizey dokusu gibi
ozelliklerinden kaynaklanan goériiniimidiir.” Tanimdan da anlasilacag lizere tasarim
korumasi, goriiniime iliskin bir koruma tiiriidiir ve tasarimin hukuki bir korumaya
konu olabilmesi iki unsuru biinyesinde bulundurmasina baglidir. Bunlar, iiriin/liriin

parcas1 ve insan duyulariyla algilanabilen bir gériiniimdiir.'®!

Ayrica belirtmek gerekir ki SMK, 1995 tarih ve 554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin

Korunmas:1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin**? aksine, tescil edilmis

126 “Marka Inceleme Klavuzu” (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021), erisim 06 Temmuz 2022,
https://www.turkpatent.gov.tr/duyurular/marka-inceleme-kilavuzu-guncellendi-18082021. s.73-74.

27 Windows 977, Windows XP Commercial, 2014, erisim 06 Temmuz 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=w6lY YjlFvks.

128 Coca-Cola, Yazin Hediyeleri Coca-Cola ve Sprite Kutularinda, 2022, erisim 06 Temmuz 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=3aL pKG8X-sk.

129 “Nusr_et#Saltbae (@nusr_et) * Instagram fotograflari ve videolar”, erigim 06 Temmuz 2022,
https://www.instagram.com/nusr_et/.

130 «“Marka Inceleme Klavuzu” (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2021), erisim 06 Temmuz 2022,
https://www.turkpatent.gov.tr/duyurular/marka-inceleme-kilavuzu-guncellendi-18082021. s.74.

181 Cahit Suluk, Tasarim Hukuku: Endiistrivel Tasarim, Marka, Patent, ve Faydali Model
Karsilastirmali, 1. baski (Ankara: Segkin, 2003). s. 44.

12 R.G. 27.06.1995, S. 22326
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tasarimlara iliskin koruma kurallarina yer verdigi gibi, tescilsiz tasarimlara iliskin de
bir takim koruma hiikiimleri icermektedir. 554 sayili KHK nin yiiriirliikte oldugu
donemde tescilli tasarimlarin korunmasi diizenlenmis olsa da tescilsiz tasarimlarin
korunmas1 6zel hiikiimlerle diizenlenmeyip genel hiikiimlere tabi kilimmisti. SMK
oncesi donemde, tescilsiz tasarimlarin korunmasi genel manada telif, faydali model ve
haksiz rekabet hiikiimleri g¢ercevesinde ger¢eklesmekte oldugu ve bu durumun,
tescilsiz tasarimlarin tescilli tasarimlara gore daha uzun siireli korunmasi gibi ironik

sonuglar dahi dogurmakta oldugu ifade edilmektedir.*®

Dolayisiyla, drnegin, bir afiste yer alan bir reklamin!34 tasarim say1lmasi halinde, tescil
edilmemis olsa dahi, tescilsiz tasarimlara iliskin korunmadan faydalanmas1 pek tabi
miimkiin olacaktir. Benzer sekilde bir reklam i¢in kullanilan 6zel bir desen tasariminin

tasarim korumasi kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi diistintilmelidir.

FSEK md.1/B/1-a hiikmiine gére eser “Sahibinin hususiyetini tagiyan ve ilim ve
edebiyat, musiki, gilizel sanatlar veya sinema eserleri olarak sayilan her nevi fikir ve
sanat mahsullerini,” ifade etmektedir. Oyleyse sahibinin hususiyetini tastyan, fikri bir
ugrasin Uriinii olan ve FSEK’te yer alan eser tiirleri arasinda yer alan, diger bir ifade
ile FSEK’e gore eser kabul edilebilen her reklamin, FSEK kapsaminda korunabilmesi
mimkiindiir. Belirtmek gerekir ki, bir reklamin tamami eser kapsaminda

korunabilecegi gibi, sadece bir kismimin da'®®

, 0rnegin igerisinde yer alan bir sarkinin,
miistakil olarak eser korumasmdan faydalanmasi miimkiin olabilecektir. Ornegin,
Fikri Smai Haklar Mahkemesi kararlarinda reklamlarda kullanilan bestelerin eser
kapsaminda degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir.'*® Benzer bicimde bir Yargitay
kararinda reklamlarda yer alan sloganlarin gerekli hususiyeti saglamasi halinde eser
sayilacag1 yoniindeki ilk derece mahkemesinin ifadesinin aleyhine bir tanimlama
yapilmamis ve bdylece sloganlar da eser olarak kabul edilmistir.!®’ Omegin bir

markanin Instagram’da yayinladig: bir reklamda yer alan fotograf hususiyet tasimasi

133 Tiizgen, Tescilsiz Tasarim,13.

134 «“McDonald’s: Wi-Fries ¢« Ads of the World™ | Part of The Clio Network”, Ads of the World™,
erisim 06 Temmuz 2022, https://www.adsoftheworld.com/campaigns/wi-fries.

135 Rauf Karasu, Cahit Suluk, ve Temel Nal, Fikri Miilkiyet Hukuku, Birinci baski, Hukuk, (Ankara:
Seckin, 2017). s. 56.

136 «stanbul 1. Fikri Ve Sinai Haklar Hukuk Mahkemesi, E. 2017/372, K. 2021/185, T. 13.4.2021 - Adli
Yargi {1k Derece Mahkemeleri Karar1”, LEXPERA.

187«11. HD., E. 2012/4522 K. 2013/4264 T. 7.3.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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halinde sanat eseri olarak kabul edilecek ve FSEK kapsaminda korunabilecektir.'*®
Benzer sekillerde, bir reklam filmi gerekli sartlar1 saglamasi halinde tipki bir sinema
filmi gibi, bir reklam metni edebiyat eseri gibi ve bir reklam ¢izimi giizel sanat eseri

gibi korunacaktir.

Reklamlarin bir biitiin yahut kismi olarak eser korumasindan yararlanmasinin yani
sira, reklamlarin konseptinin eser korumasindan faydalanip faydalanamayacagi ele
alinmas1 gereken diger bir husustur. Konsept; anlayis, goriis tarz ve diizen seklinde de
ifade edilebilir.*® Ornegin, Ramazan ayinda yayinlanan reklamlarinda, kiiltiiriimiiziin
Oonemli bir parcast olan Hacivat ve Karagdz kullanimi ¢ok sik karsilasilan bir
konsepttir.1*® Konseptin korunup korunmayacaginin degerlendirilebilmesi igin, s6z
konusu konseptin eser kapsaminda degerlendirilebilip degerlendirilemeyeceginin
tespiti gerekmektedir. Doktrinde ve yargi igtihatlarinda genel kabul goren goriis; soyut
fikirlerin, yontemlerin ve  goOsterme  bigimlerinin  eser  korumasindan
yararlanamayacagi  yOniindedir. Bu baglamda somutlagmamis fikirlerin
korunmayacag1 asikardir.*? Sadece fikir asamasinda kalmis, bizzat reklama
uyarlanmamis reklam konseptlerinin eser korumasindan yararlanamayacagi kabul
edilmelidir. Yargitay ve Bolge Adliye Mahkemesi goriisleri de bu yondedir.*? Hatta
Yargitay bir kararinda konseptin agiklanmis olmasi halinde dahi, aciklanis sekline
bakilmaksizin korunmayacagini su sekilde ifade etmektedir: “fikri hak korumasi hangi
bicimde aciklandigina bakilmaksizin fikir, usul, yontem, isletme metodu, kavram,

prensip, bulus ve kesifleri de kapsamaz.”4

138 Farkli reklam 6rnekleri i¢in bkz. “Instagram Reklam Ornekleri : {lham Almak I¢in 55 Ornek”, 30
Nisan 2021, https://www.618media.com/blog/55-sasirtici-instagram-reklam-ornegi/.

139 “konsept ne demek TDK Soézlik Anlami”, erisim 11 Temmuz 2022,
https://sozluk.gov.tr/?kelime=konsept.

140 MediaMarkt Tiirkiye, Ramazan Ayi'na Ozel Firsatlarla Kazananlar Media Markt 'ta! | Media Markt,
2017, https://www.youtube.com/watch?v=xwWUywDOAj8.; Getir, [htiyaglarimiz Ramazan’da da
dakikalar icinde kapimizda!, 2021, https://www.youtube.com/watch?v=xOMW9z2RbTg.; Migros
Tiirkiye Karagoz ve Hacivat MigrosTV de | Boliim #1, 2020,
https://www.youtube.com/watch?v=QKtFFWFVOBSE.

141 Mustafa Arikan, “Fikri Miilkiyet Hukukunda Televizyon Program Formatlarinin Korunmasi”, Sel¢uk
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 2009, s. 150.

142 “fstanbul BAM, 16. HD., E. 2021/219 K. 2021/2029 T. 1.12.2021 - Bélge Adliye Mahkemesi
Karar1”, LEXPERA.; “11. HD., E. 2015/11095 K. 2016/4992 T. 3.5.2016 - Yargitay Karar1”,
LEXPERA.

143«11. HD., E. 2011/12577 K. 2013/13823 T. 28.06.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

35


https://www.618media.com/blog/55-sasirtici-instagram-reklam-ornegi/
https://sozluk.gov.tr/?kelime=konsept
https://www.youtube.com/watch?v=xwWUywD0Aj8
https://www.youtube.com/watch?v=x0MW9z2RbTg
https://www.youtube.com/watch?v=QKtFFWFVO8E

Somutlasmis reklam konsept fikirleri agisindan ise FSEK kapsaminda bir ayrima
gitmekte yarar vardir. Soyle ki, konsepti olusturan fikir basli basina hususiyet tagiyorsa
ve konseptin uygulanmasi halinde FSEK kapsaminda korunacak bir eser meydana
geldigi kabul edilebiliyorsa, artik konseptin eser olarak korunmas1 miimkiin olacaktir.
Ancak, konseptin uygulanmasinin sart oldugu unutulmamalidir. Zira konsept ile
konseptin uygulanmasi fazlasiyla i¢ ice ge¢cmis ve konseptin taklidi eserin taklidi halini
almis olacaktir. Ancak, konsept eser sayi1lmaya yetecek bir hususiyet icermiyorsa artik
s6z konusu reklam konsepti igin eser korumasindan sdz edilmeyecektir. Ornegin,
Yargitay daha onceden yurt disinda yaymlanmis siit tiriinleri sektoriindeki birtakim
firmalarin jenerik unsurlarindan olusturulan bir konseptin eser korumasindan
yararlanamayacagin1  vurgulamaktadir.}** Benzer sekilde topluma mal olmus
karakterler veya FSEK korumasinin siiresi dolmus eserlerden meydana getirilen
reklam konseptlerinin de FSEK korumasindan faydalanamayacagi kanaatindeyiz.
Omegin, yukarida verilen 6rnekte oldugu gibi, reklam konseptinde Hacivat ve
Karag6z kullanimi somutlasmis olsa dahi, bu konsept FSEK kapsaminda eser
sayllamayacak ve korunmadan faydalanamayacaktir. Benzer bicimde, Antoine de
Saint-Exupery’nin Kiigiik Prens adli kitabindan uyarlanarak bir reklam konsepti
olusturulacak olsa, FSEK md. 27’nin “Koruma siiresi eser sahibinin yasadigi
miiddetce ve oliimiinden itibaren 70 y1l devam eder” hilkmii uyarinca s6z konusu
eserin koruma siiresi doldugundan, bu konsept de eser korumasindan
faydalanamayacaktir. Ancak, s6z konusu konseptin hususiyet icermesi halinde
kanaatimizce televizyon formatlarina benzer bir sekilde korunmasi miimkiin
olabilecektir. Formati meydana getiren unsurlar yaratici bir 6zgiinliige ve yeterli
miktarda sekillenme kalitesine sahip ise, artik soyut fikrin sekle biiriindiigii kabul
edilmeli ve eser korumasi format igin de giindeme gelmelidir.}* Yargitay’a gore soz
konusu formatin hususiyet icerip icermediginin ve dolayisiyla sahibinin hususiyetini
tastyan bir eser olup olmadiginin tespiti ise teknik bir konu olup uzman bilirkisilerce
yapilmalidir.}*® Hususiyetin varligmin tespiti halinde reklam konsepti, tipki televizyon

programi formati gibi, Yargitay’a gore sinema eserlerine benzer bir eser kabul

144 «11. HD., E. 2015/11095 K. 2016/4992 T. 3.5.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

15 Dursun Saat, “Televizyon Program Formatlariin Telif Hukuku Kapsaminda Degerlendirilmesi”,
Ibn Haldun University Faculty of Law, 01 Haziran 2023, 37-53. s. 46. Ayrica, televizyon program
formatlarinin; ilim ve edebiyat eseri, sinema eseri veya yazili/sozlii eserlerden hangisinin kapsamina
gorecegine iliskin degerlendirmeler i¢in bkz. Saat, “Program Formatlar1,” s. 47-51.

146 <1 1. HD., E. 2011/12577 K. 2013/13823 T. 28.06.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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edilebilecektir.**” Ornegin, Yargitay bir kararinda'*® “Kim Gitsin?” adli programin,
orijinal bir eser olarak kabul ettigi “Weakest Link” ismindeki programin eser sahibinin
haklarini ihlal ettigine karar veren mahkeme kararini onamistir. Bu baglamda benzer

sekilde 6zglin bir reklam konseptinin taklidi de benzer sonuglar1 doguracaktir.

Yukaridaki tiim aciklamalardan sonra son olarak {izerinde durulmasi gereken husus ise
kiimiilatif koruma ilkesidir. Gerekli sartlarin saglanmasi halinde bir reklam, SMK
kapsaminda hem tasarim hem marka olarak hem de FSEK kapsaminda eser olarak
korunabilecektir.'¥® Bu durum tasarimlar acisndan SMK md.58/3’te acikca
belirtilmistir. Buna gore “Bu Kanun kapsaminda saglanan tasarim korumasi,
5/12/1951 tarihli ve 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanununda aranan sartlart
tasimas1 halinde s6z konusu Kanunla 6ngoriilen korumaya halel getirmez.” Ayrica,
Yargitay kararlarinda kiimiilatif koruma kapsamina haksiz rekabet hiikiimlerinin de

dahil olacag ifade edilmektedir.>®

Bu agiklamalar dogrultusunda, bir reklamin ayni anda birden fazla mevzuat hiikkmii ile
korunmasinin miimkiin oldugu anlasilmaktadir. Ornegin, bir reklam afisi tasarim
korumasina konu olurken, ayn1 zamanda FSEK kapsaminda eser korumasina konu
olabilecektir. Ayni sekilde soz konusu afis marka olarak kabul edilebilecek bir ifade
ise, bunlara ek olarak marka korumasindan da faydalanabilecektir. Tiim bunlara ek
olarak haksiz rekabet korumasi da s6z konusu afis i¢in giindeme gelecektir. Son olarak
belirtmekte yarar vardir ki, kiimiilatif koruma ilkesi geregi koruma saglayan haklar

arasinda iligki yarisma degil yigilma ile ifade edilmektedir.*>!

Ozetle, reklamlar gerekli sartlar1 sagladigi takdirde, FSEK kapsaminda “eser” yahut
SMK kapsamindaki diger sinai miilkiyet haklar arasinda degerlendirilebilecek ve s6z

konusu kanunlardaki korumalardan yararlanabilecektir. Ticaret hukukuna iliskin

147 Arikan, “Televizyon Program Formatlar1”, s. 164. Fsek kapsamindaki diger eser tiirleri altinda
smiflandirilabilecegi yoniindeki degerlendirmeler igin bkz. Saat, 47-51.

148 «11. HD., E. 2003/12452 K. 2004/8678 T. 21.09.2004 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

149 Cahit Suluk, “Avrupa Birligi ve Tiirk Hukukunda Tasarimlarin Kiimiilatif Olarak Korunmasi (Coklu
Koruma)”, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi 1, sy 3 (2001). s. 46; Feyzan
Hayal Sehirali, “Tiirk Hukukunda Tasarimlara Yénelik Uygulamalar (Ozellikle Tescilsiz Tasarimlarin
Korunma Yollar1)”, 2004, s. 5.

15011, HD, E. 1999/7894, K. 1999/9570, T. 25.11.1999. KAZANCI.

151 Hayri Bozgeyik ve Sefa Er, “Tasarimlar igin Kiimiilatif Koruma”, Ticaret ve Fikri Miilkiyet Hukuku
Dergisi 5 (2019): 19-38, s. 21.
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degerlendirmelerimizde yer aldig lizere, reklamlarin FSEK kapsaminda “eser” veya
SMK kapsaminda bagkaca sinai miilkiyet haklar1 kapsamina girmedigi durumlarda,

haks1z rekabet korumasinin giindeme gelebileceginin unutulmamasi gerekir.

2.3. Reklamda Kisiler

Reklam farkli hukuk dallariyla dogrudan irtibat halinde olan ve ¢ogu zaman birden
fazla tarafi olan bir kavramdir. Herhangi bir mecrada karsimiza ¢ikan bir reklamin arka
planinda; reklam veren, reklami hazirlayan, reklami yayinlayan, reklamin
yayinlanmasina aracilik eden ve reklamlarda rol alan kimseler s6z konusu olurken;
diger tarafta ise reklamlara muhatap olan bir hedef kitle s6z konusudur.  Sosyal
medyada bu iliskiler siradan alisilmis reklamlara nazaran ¢ok daha fazla i¢ ice
gecebilmekte oldugundan, reklamda karsimiza ¢ikan taraflarin hukuki agidan
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu baslikta genel manada reklamlarda karsimiza
c¢ikan taraflarin kimler oldugu ele alinacak ve taraflar arasindaki hukuki iligkiler ortaya
konacaktir. Reklamlarin taraflarinin sosyal medya reklamlar1 boyutuyla farkli reklam
yontemleri ve reklam tiirleri agisindan degerlendirilmesi ise ilerideki boliimlerde bu

cerceve esas alinarak yapilacaktir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 1. maddesi

yonetmeligin amacini ortaya koyarken su ifadelere yer vermektedir;

reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve
kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler
cercevesinde yapilacak inceleme esaslarimi belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi
tiiketicileri korumaktir.

Buna paralel olarak Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’un amacini belirten 1. maddesinde “...
reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tim kisi,
kurum ve kuruluslar...” ifadesi yer almaktadir. Buradaki ifadelerden yararlanilarak
reklamin taraflan kisaca; reklam veren, reklam ajansi, mecra kurulusu, hedef kitle ve

reklameilik ile ilgili kisi olarak 6zetlenebilir.
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2.3.1. Reklam Veren

Reklam veren tanimi Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligit®

Md. 4/1-m’de su sekilde yapilmaktadir; 13

Urettigi ya da pazarladigi malin veya hizmetin tanitimmi yaptirmak, satigin1 artirmak veya
marka algisini gliglendirmek amaciyla hazirlattig1 ve i¢inde firmasinin ya da markasinin yer
aldig1 reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya da bagka yollarla sergileyen gercek veya tiizel kisiyi

Reklam verenin tanimina yer verilen bir baska diizenleme ise Tibbi Cihaz Satis,
Reklam ve Tanitim Yonetmeligi'®*dir. Ancak bu yonetmelik, yukaridaki tanimla

benzer sekilde, fakat sadece kendi kapsaminda bir tanima yer vermektedir.>®

Yukaridaki tanimlamalardan anlasilacagi lizere reklam verenin, bir mal/hizmetin en
azindan tanitimi igin ortaya bir reklam koymasi gerekmektedir. Ayrica reklam verenin
bizzat Urettigi veya pazarladigi bir mal bulunmali ve reklamin igerisinde reklam
verenin firmasinin yahut markasinin yer almasi gerekmektedir. Son olarak da reklamin

reklam veren tarafindan hazirlatilmas: gerektigi vurgulanmaktadir.

Yukarida yer alan tanimlarin reklamin unsurlar1 géz 6niinde tutularak yeniden gézden
gecirilmesi gerektigi kanaatindeyiz. Zira daha dnceki aciklamalarimizda da goriilecegi
tizere reklamin igerisinde firma ya da markanin yer almasi reklam agisindan zaruri bir
unsur degildir. Reklamda markaya yer verilmeden dogrudan c¢agrisim ile {iriin veya
hizmet tanitim1 yapilabilecegi gibi, cagrisim dahi olusturmadan sadece hedef kitlede

merak uyandirmak maksadiyla reklam yapilabilmesi pek tabi miimkiindiir.'®® Ayrica

152 R.G. 10.01.2015, S. 29232.

158 Reklam veren tanimi 6502 TKHK da da yer almamaktadir. Ancak 8 Mart 1995 tarih ve 22221 sayih
Resmi Gazete’de yayinlanan miilga 4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun’da reklam
veren tanimina yer verilmekteydi. Buna gore kanun 3. Maddenin 1 bendinde, “Urettigi ya da pazarladig1
malin/hizmetin tanitimimi yaptirmak, satisini artirmak veya imajimi yaratip giliglendirmek amaciyla
hazirlattig1, i¢inde firmasinin ya da mal/hizmet markasinin yer aldigi reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya
da baska yollarla sergileyen gercek ya da tiizel kisiyi” reklam veren olan tanimlamaktaydi. Mevcut
TKHK’ya dayanilarak hazirlanan mevcut yonetmelikteki tanimin genel mana itibariyle miilga 4077
say1l1 kanundaki tanim1 korudugu sdylenebilir.

1% R.G. 15.05.2014, S. 29001.

15 «Reklam veren: Urettigi ya da pazarladign tibbi cihazlara iliskin mal veya hizmet tanitimini
yaptirmak, cihazlarin satisini1 artirmak veya marka algisini giliglendirmek amaciyla hazirlattigi ve iginde
firmasinin ya da tibbi cihazlarin markasinin yer aldigi reklamlar1 yayimlatan, dagitan ya da baska
yollarla sergileyen gergek veya tiizel kisiyi” ifade eder (md.4/1-j).

16 Ornegin, Liileburgaz’daki reklam panolarinda kirmizi zemin iizerine beyaz renklerle yazilmis
“Degisim Devam Ediyor Pek Yakinda...” yazisindan ibaret reklamlar yayinlanmigtir. “Liileburgaz’da
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reklam1 yapilan riin/hizmetin ticari olmasi zaruri olmadigindan reklamin, reklam
verenin bizzat “Urettigi ya da pazarladigi’” mal/hizmete iliskin olmasi da zaruri
degildir. Buna ek olarak bir reklamin bir baskasini giizellemek®®’ veya kotiilemek!®®
maksadiyla yapilmasi da s6z konusu olabileceginden, reklam veren tanimlanirken
tirlin/hizmetin tanitilmasindan s6z edilmesi kanaatimizce yerinde olmamistir. Zira
trlin/hizmetin tanitimi1 yapilmadan da reklam yapilmasi, reklam ile bilinirligin
arttirtlmasi ya da bir bagkasinin kotiilenmesi pek tabi miimkiindiir. Son olarak, tanimda
reklam verenin reklami hazirlatan olmasi gerektigi ifade edilmistir. Ancak
kanaatimizce bu da zorunlu bir unsur olarak kabul edilmemelidir. Zira herhangi
tiglincii bir kisi reklam verenden talimat almadan onun adina bir reklam hazirladiktan
sonra bu reklami reklam verene sunabilir. Reklam verenin bu reklami begenmesi

halinde reklamin yayilanmasina onay vermesi s6z konusu olabilir.

Calismamizin reklamin unsurlarina iliskin kisminda izah edildigi lizere iicret de

reklamin zorunlu unsurlari arasinda yer almamaktadir.

Reklam veren tanimi kanaatimizce daha genis bir tanim olmalidir, tanim daraltildik¢a
normal sartlarda reklam veren kategorisinde yer almasi gereken kimseler kapsam
disinda kalacak ve olusacak hukuki sorunlarin ¢6ziimiinde sorumlularin tespiti eksik
yapilacaktir. Bu baglamda reklam veren taniminin “Bir {irlin veya hizmetin tanittmim
yapmak, satigin1 artirmak; kendisinin ya da bir baskasinin marka algisini olumlu yahut
olumsuz yonde etkilemek veya hedef kitlede merak uyandirmak gibi amaclarla
reklam1 yayinlatan, dagitan ya da bagska yollarla sergileyen gercek veya tiizel kisi”

seklinde yapilmasi kanaatimizce daha yerinde olacaktir.

12

bir garip reklam!”, Liileburgaz Goériiniim Gazetesi - Insana Taraf Gazete, erisim 14 Mart 2022,
http://gorunumgazetesi.com.tr/haber/57943/luleburgazda-bir-garip-reklam.html.

157 Ornegin, Tiirkiye Is Bankas1 10 Kasim i¢in hazirladig1 bir reklamda herhangi bir iiriin/hizmet tanitimi
yapmamis, sadece Mustafa Kemal Atatiirk’ii anmakla yetinmistir. Bkz. Calculated Risk Taker, is
bankasi 10 kasim Mustafa Kemal Atatiirk reklami, 2007,
https://www.youtube.com/watch?v=6K9vMIFVC3U. Benzer sekilde Ko¢ Holding hazirladigi bir
reklamda Mustafa Kemal Atatiirk fotografina “olmasaydin olmazdik™ ifadesine yer vermis ve herhangi
bir tirlin/hizmet tanitim1 yapmamigstir. Bkz. Ko¢ Holding, Olmasaydin Olmazdik... 1881 - 193, 2012,
https://www.youtube.com/watch?v=s80HmMGDhODS.

158 Ornegin, Okey isimli marka, herhangi bir tanitim yapmaksizin bir bagka reklama cevap vermek igin
“Olsaydik, olmazdn...” ifadesinden ibaret olan bir reklam yayinlamigtir. Bkz. odatv4.com, “Bu ilana
boyle cevap verdiler”, erisim 14 Mart 2022, https://www.odatv4.com//guncel/bu-ilana-boyle-cevap-
verdiler-1111131200-47686.
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Reklam verenin ¢esitli hukuk dallar1 agisindan farkli hukuki sorumluluklar1 ve
yiikiimliiliikleri bulunmaktadir. Ornegin, Borglar hukuku acisindan sézlesmeye taraf
olma, vaatte bulunma, yardimer fiilinden sorumluluk ve culpa in contrahendo gibi
sorumluluklar1 giindeme gelebilirken; Ticaret hukuku agisindan haksiz rekabetten
sorumluluk s6z konusu olabilir. Ya da tiiketici hukuku agisindan ayipli maldan
sorumluluk, garanti kapsaminda reklamda yer alan ifadelerden sorumluluk, yasak
reklam tiirleri, iddialarin dogrulugunun ispat kiilfeti, kurallara uyulmadiginda idari
yaptirim gibi kurallarla karsilasilirken, ceza hukuku agisindan birtakim reklamlari

verenlerin hapis cezasina yaptirimina tabi olmasi glindeme gelebilmektedir.

Reklam Kurulu’nun kimi kararlarinda sosyal medya etkileyicilerini, bagkalarinin
reklaminin yayimlandigi durumlarda, kanaatimizce hatal sekilde, reklam veren olarak
smiflandirdigi goriilmektedir.®® Ancak, son dénemde kurul kararlarinda sosyal medya
etkileyicileri i¢in “mecra kurulusu” siniflandirmasma yer verilmektedir.!®® Sosyal
medya etkileyicisinin kendi iiriiniiniin ya da profilinin reklamini yaptigi durumlarda

ise reklam veren olarak siniflandirilmasi pek tabi miimkiindiir.

Bir kiginin reklam veren olarak kabul edilmesi, tabi olacagi sorumluluk agisindan da
onem arz etmektedir. Ornegin, bir reklamm hukuki niteliginin oneri sayilacag
durumlarda muhatabin kabulii ile birlikte, reklam veren ve muhatap arasinda s6zlesme
kurulmasi giindeme gelebilecek ya da nitelik vaadi kabul edilen bir reklam yapilmasi
halinde iirtindeki ayiptan sorumlulugu s6z konusu olabilecektir. Benzer sekilde,
reklamin TKHK kapsaminda mal sergilenmesi sayilacag: hallerde, s6zlesme yapma
zorunlulugu dogabilecektir. Bunlara ek olarak reklam verenin baskaca sorumluluklar

da giindeme gelebilecektir.

Reklam verenin Borglar Hukuku kapsaminda akla gelen ilk sorumlulugu giiven
sorumlulugudur. Reklam verenin olusturdugu giivenden kaynakli olarak iiriin/hizmeti
alan kisiye kars1 diirlist davranma ilkesinden kaynakli olarak, soézlesmenin

kurulmasina bagli olmaksizin sorumlu olabilecektir.®! Yine reklam verenin, TBK md.

159 Reklam Kurulu, D. 2021/932, T. No. 311, T. 13.7.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/909, T. No. 311,
T. 13.7.2021.

160 Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No. 324, T. 9.8.2022.

161 Giiven sorumluluguna iliskin detayli agiklamalar asagida “Reklamcilikla ilgili kisi, kurum ve
kuruluglar” baglig altinda yapilacaktir.
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66 kapsaminda “adam calistiran” olarak sorumlu kabul edilebilirligi de ele alinmasi
gereken diger bir husustur. Ozen gosterme yiikiimliiliigiiniin geregi gibi yerine
getirilmemis olmas1 esasma dayanan'®? bu kusursuz sorumluluk tiirii, ger¢ek veya
tiizel her adam calistiran icin soz konusu olabilmektedir.*®® Adam calistiranin TBK
md. 66 kapsaminda sorumlulugunun giindeme gelebilmesi i¢in, ¢alisanin bagkalarina
bir zarar vermesi gerekmekte olup (md. 66/1), adam ¢alistiran kanunun aradig1 6zeni'®*
gosterdigini (md. 66/2) ispat ederek sorumluluktan kurtulabilmektedir. Bu baglamda,
reklam verenin reklamin hazirlanmasi ya da yayinlanmasi agsamasinda yardimer kisi
kullandig1 ve yardimer kisinin diger kisilere zarar verdigi durumlarda, artik reklam
verenin adam calistiran sifatiyla sorumlulugu giindeme gelecektir. Ornegin, reklam
veren bir binanin duvarina reklamini astirirken, calisanin elindeki ¢ekici diisiirerek
yoldan gegen birine zarar vermesi durumda reklam veren sorumlu kabul edilecektir.
Benzer sekilde, reklam verenin, bir ¢calisanina sosyal medya platformunda yayinlattigi
bir reklam ile iiglincii kisiye manevi bir zarar verdigi, mesela, iftira attig1, bir durumda;
ticlincii kisinin ugradigi manevi zarar agisindan reklam veren TBK md. 66 uyarinca
sorumlu olacaktir. Reklam verenin “caligtiran” sifatiyla sorumlu olacagi diger bir
durum ise haksiz rekabet fiilinin ¢alisan tarafindan islenmesidir. Bu durumda,
calistiranlara karsi da tespit, men ve eski hale iade davalarinin agilabilecegini TTK
md. 57°de diizenlenmektedir. Bu davalarin agilmasi i¢in ¢alisan ya da calistiranin
kusurunun bulunmas1 dnem arz etmemektedir.!®® Ancak belirtmek gerekir ki, haksiz
rekabet sebebiyle maddi ve manevi tazminata iliskin agilacak davalar agisindan TBK
hiikiimleri uygulama alam1 bulacak ve adam calistiranin kurtulus beyyinesi ile bu
sorumluluktan kurtulmasi miimkiin olacaktir. Bunun yaninda, az evel saydigimiz
davalar agisindan gerekli 6zenin gosterilmesinden bahisle, sorumluluktan kurtulus
giindeme gelmeyecektir.!®® Reklam verenin, adam calistiran olmadig1 durumlarda da
yine haksiz rekabet hiikiimlerince kendisine tespit, men ve eski hale iade davalarinin
acilabilecegi unutulmamalidir. Ornegin, reklam verenin ¢alisan1 olmayan {iciincii kisi
bir influencer yaptig1 reklamda, reklam veren hakkinda yanlis veya yaniltic1 bilgiler

verdigi ve zarara sebep oldugu durumda, TBK md. 61°deki teselsiil hiikkmiine gore

162 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 139.

163 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 139.

164 Kanunun aradif1 ézen, “calisanini secerken, isiyle ilgili talimat verirken, gdzetim ve denetimde
bulunurken, zararin dogmasin1 engellemek i¢in” gereken 6zendir.

165 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet, s. 438.

166 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet, s. 438.
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reklam verene de dava agilabilecektir.'®” Reklam verenler TTK md. 58 kapsaminda
“ilan veren” kabul edileceginden kademeli sorumluluk acisindan, bu madde
kapsaminda da, ilk sirada sorumluluklar1 giindeme gelecektir.®® Son olarak, TKHK
md. 77 uyarinca reklam veren kabul edilecek kisi, TKHK’daki reklam ilke ve
kurallarina uymadigr takdirde; durdurma, diizeltme veya idari para cezasi

yaptirimlariyla karsilasabilecektir.

2.3.2. Reklam Ajansi (Reklamci)

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4. Maddesinin birinci
fikrasinin “1” bendinde reklam ajansinin tanimi sekilde yapilmaktadir; “Reklam ajansi:
Reklami, reklam verenin talebi dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren adina
yayinlanmasina aracilik eden gercek ya da tiizel kisiyi, ... ifade eder.” Miilga 4077
sayili kanun donemindeki tanimlama ‘“hazirlayan ve ... yayinlanmasina aracilik

edennlﬁg

ifadesi, yeni diizenleme ile “hazirlayan veya ... yayinlanmasina aracilik
eden” seklinde degistirilmistir. Diger bir ifade ile 6nceki tanima gore bir kimsenin
reklamec1 kabul edilebilmesi igin reklami hem hazirlayan hem de yayinlanmasina
aracilik etmesi gerekirken, su anki tanimda reklami sadece hazirlayan yahut sadece
yayimlanmasina aracilik eden kisiler ayr1 ayr1 reklam ajansi olarak degerlendirilecektir.

Kanaatimizce yeni diizenlemede yer alan tanimlama daha yerinde bir ifade olmustur.

Reklam ajansi denilince akla ilk olarak reklam verenden tamamen bagimsiz, kendi
faaliyetlerini kendisi yiirliten gercek ya da tiizel kisiler gelse de, reklam verenlerin
kendi sirketleri biinyesinde bagimli ¢alisanlarinin reklamlart hazirlayan olmalar pek
tabi miimkiindiir. Hatta tek basmna calisan kimseler diisiiniildiigiinde, reklami
hazirlayan, reklami veren ve yayinlanmasina aracilik eden kisi ayni kisi dahi

olabilecektir. Bu dogrultuda bir kimsenin reklam ajansi yahut diger bir ifade ile

167 Gole, Aldatict Reklam, s. 196-197.

188 TTK md. 58°de diizenlenen, iletisim ve bilisim isletmeleri ve teknik gelismeler ile faaliyet
gostermeye baslayacak kuruluglar araciligiyla islenen haksiz rekabet hallerine iligkin daha detayl
aciklamalar i¢in tezimizin “Tiirk Ticaret Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler” bagligina bakiniz.

189 6502 sayih Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun’da reklam ajansina iliskin bir tanim
bulunmasa da miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun’da (md. 3/1-m) reklam
ajansi yerine reklamci kavrami kullanilmis ve bu kavram iizerinden bir tanimlamaya yer verilmistir.
Buna gore “Reklamci: Ticari reklam ve ilanlar1 reklam verenin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda
hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasina aracilik eden ticari iletisim uzmani gercgek ya da tiizel
kisi” seklinde tanimlanmaktaydi.
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reklamcr kabul edilebilmesi icin, reklam verenin talebi dogrultusunda reklami
hazirlamas1 veya reklami kimin hazirladigina bakilmaksizin reklamin yayimlanmasi
i¢in aracilik etmesi yeterli olacaktir. Kanaatimizce yonetmelikteki tanimdan hareketle
reklami hazirlayan ve reklamin yayinlanmasina aracilik eden kimselerin farkl kisiler
olmast halinde, iki farkli reklam ajansindan bahsetmek miimkiin olacaktir. Bu
durumda karsimiza reklam veren ile reklami hazirlayan arasinda ve reklam veren ile
reklamin yayimlanmasina aracilik eden arasinda olacak sekilde iki farkli hukuki iligki

¢ikmis olacaktir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda sosyal medyada “sosyal medya etkileyici” ya
da “influencer” diye tabir edilen ve genelde yiiksek takip¢i sayisina sahip kisilerce
yapilan reklamlar degerlendirildiginde bu kimselerin, kimi zaman reklam ajansi olarak
kabulii miimkiin olabilecektir. Ornegin, markasmnin tamitimi icin bir sosyal medya
etkileyicisi anlasan bir firma, etkileyiciye hazirlanmis bir reklam vermeksizin, sadece
tirtin/hizmetlerinin tanitimin1 yapmasini istedigini varsayacak olursak; bu durumda
sosyal medya etkileyicisi, reklami1 bizzat hazirlayan konumunda da olmaktadir.
Dolayistyla tanim geregince reklam ajansi sayilacak ve sorumlulugu da bu kapsamda
olacaktir. Ancak, hazir bir reklam iceriginin, sosyal medya etkileyicisine verilip
kendisinden, bu reklam1 hesabinda paylasmasinin talep edildigi durumda etkileyicinin
reklam ajansi olarak kabul edilip edilmeyecegi ele alinmasi gereken bir husustur.
Esasinda bu tartismanin cevabi, bu durumda sosyal medya etkileyicisinin reklamin
yaymlanmasina aracilik faaliyeti yiiriiten kimse olup olmadiginin belirlenmesi ile
coziilebilecektir. Zira yeni diizenlemeyle sadece reklamin yayimlanmasina aracilik
edilmesi dahi reklam ajansi sayilabilmek i¢in yeterli goriilmiistiir. Kanaatimizce,
reklam faaliyetine aracilik eden kimsenin tanimi ¢ok genis yapilmamalidir. Bu aracilik
faaliyeti, hazirda olan bir reklamin yayinlanmasi i¢in onu yayinlayacak mecra ile
goriismeleri stirdiirmek veya anlagsmay1 saglamak gibi yollarla aracilik etmek seklinde
yorumlanmalidir. Zira aksi halde yorum ¢ok genis bir hal alacak ve bu durum reklam
mecrasi ile goriismeyi saglamak i¢in telefonu baglayan sekreterin yahut reklam eserini
yayinlanacak mecraya ulastiran postacinin dahi “reklamin yayilanmasina aracilik
eden kis1” olarak kabul edilmesine kadar gidebilecektir. Bu baglamda hazir bir reklami
kendi hesabinda yayinlayan sosyal medya etkileyicisinin, reklam ajansi (reklamci)
degil, “mecra kurulusu” olarak kabul edilmesi yerinde olacaktir. Sosyal Medya

Etkileyiciler1 Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
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Hakkinda Kilavuz’da sosyal medya etkileyicisinden “mecra kurulugu” (md. 12) olarak
s6z edildigi ve Reklam Kurulu kararlarinda da bu yaklagimin benimsendigi

goriilmektedir.*"°

Reklamin hazirlanmast siirecinde karsimiza reklami hazirlayan olarak tek bir kisi
cikabilecegi gibi bir ekip de ¢ikabilmektedir. Reklam ajanslig: faaliyetini profesyonel
manada siirdiiren sirketlerin varligi diisiiniildiigiinde reklam ajansinin kimi zaman
genis oOrgiitsel bir yapiy1 haiz oldugu goézlemlenmektedir.!”™ Ozellikle televizyon
reklam1 gibi reklamlarda ortaya konan is genellikle biiyiikk bir ekip tarafindan

hazirlanmaktadir.

Reklam hazirlayan olarak reklam ajansi genel manasiyla, reklam stratejisini
belirleyerek reklama iligkin fikri altyapiy1 ortaya koyan ve birden fazla eser unsurunu
bir araya getirerek ortaya reklami ¢ikaran kisidir.1’? Reklam ajans1 her zaman tek kisi
olarak degil, kimi zaman bir organizasyon olarak hareket ettiginden hazirlanan
reklamin fikri haklarinin reklam veren, reklam ajansi ve reklam ajansindaki kimseler
acisindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda reklam ajansinin, FSEK’in

k”173

“birden fazla eser sahibi arasindaki birli ve “mali haklarin kullanimi”

hiikiimleri!™* geregince, yapime1 ya da kisileri bir araya getiren kisi olarak; Tiirk

170 Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No. 324, T. 9.8.2022. Reklam Kurulu’nun, baska firmalarin
reklamlarini yaptiklart durumda dahi, sosyal medya etkileyicilerini reklam veren olarak siniflandirdig:
eski kararlarindaki goriisiinden; etkileyicileri “mecra kurulusu” olarak ele aldigi goriise gegmesi
kanaatimizce yerinde bir yaklagim olmustur.

11 Aysun Koktener, Orneklerle Reklam Ajanst Tiirleri ve Orgiitsel Yapilar: (Konya:Egitim Yaymevi,
2019). s. 18 vd.

172 Arslan Kaya, “Reklamin Fikri Miilkiyet Hukuku I¢indeki Yeri”, i¢inde Prof. Dr. Omer Teoman’a
55. Yas Giinii Armagani, c. 1,2 c. (Istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim, 2002), 459-78. s. 463.

173 Madde 10 “Birden fazla kimsenin istirakiyle viicuda getirilen eser ayrilmaz bir biitiin teskil ediyorsa,
eserin sahibi, onu viicuda getirenlerin birligidir.

Birlige adi sirket hakkindaki hiikiimler uygulanir. Eser sahiplerinden biri, birlikte yapilacak bir
muameleye muhik bir sebep olmaksizin miisaade etmezse, bu miisaade mahkemece verilebilir. Eser
sahiplerinden her biri, birlik menfaatlerine tecaviiz edildigi takdirde tek bagina hareket edebilir.

Bir eserin viicuda getirilmesinde yapilan teknik hizmetler veya teferruata ait yardimlar, istirake esas
teskil etmez.

(Ek: 21/2/2001 - 4630/6 md.) Birden fazla kimsenin istiraki ile viicuda getirilen eser, ayrilmaz bir biitiin
teskil ediyorsa bir s6zlesmede veya hizmet sartlarinda veya eser meydana getirildiginde yiiriirliikte olan
herhangi bir yasada aksi ongoriilmedigi takdirde birlikte eser tizerindeki haklar eser sahiplerini bir araya
getiren gercek veya tiizel kisi tarafindan kullanilir. Sinema eseri ile ilgili haklar saklidir.”

174 Madde 18 “Mali haklar1 kullanma yetkisi miinhasiran eser sahibine aittir.

Aralarindaki 6zel sozlesmeden veya isin mahiyetinden aksi anlagilmadik¢a; memur, hizmetli ve
is¢ilerin islerini goriirken meydana getirdikleri eserler iizerindeki haklar bunlar1 ¢aligtiran veya tayin
edenlerce kullanilir. Tiizel kisilerin uzuvlar1 hakkinda da bu kural uygulanir.

Bir eserin yapimcisi veya yayimecisi, ancak eserin sahibi ile yapacagi sozlesmeye gore mali haklari
kullanabilir.”
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Borglar Kanunu’nun 487 vd. maddelerinde yer alan “yayim sozlesmesi” hiikiimleri

uyarinca yayimci olarak degerlendirilmesi s6z konusu olabilecektir.

Reklamlarin fikri miilkiyet hukuku acisindan degerlendirilmesi tezimizin ilk
bolimiinde yapilmistir. Agiklandigi iizere ister yazili ister sdzlii olsun, isterse video
biciminde olsun birtakim reklamlarin FSEK kapsaminda eser yahut sinema eseri
olarak degerlendirilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda eser olarak kabul
edilen reklamlarin fikri miilkiyet haklar1 eseri meydana getiren kiside yani reklam
ajansinda olacaktir. Reklam verenin reklami kullanma hakkini elde etmesi igin
akdedecegi bir sozlesme ile s6z konusu eserlerin maddi haklarini devralmasi
gerekmektedir. Benzer sekilde reklam ajansinin reklami birden fazla kisi ile
hazirlamasi, sézgelimi reklamin miiziginin, senaryosunun ve c¢ekimlerinin bagka
kisiler tarafindan hazirlanmast halinde birlikte eser sahibi konumunda
olabileceklerdir. Ancak FSEK madde 18 hiikmii uyarinca eger bir ajans tiizel kisi
olarak faaliyet gosteriyorsa, biinyesinde bagimli ¢alisan kimselerin esere yaptiklari,
eser mahiyetindeki katkilar da dogrudan reklam ajansinca kullanilabilecek ve ayrica
bir sdzlesme yapilmasina gerek kalmayacaktir. S6z konusu hiikiim su sekilde kaleme

alinmistir;

Aralarindaki 6zel s6zlesmeden veya igin mahiyetinden aksi anlagilmadik¢a; memur, hizmetli
ve isgilerin iglerini goriirken meydana getirdikleri eserler tizerindeki haklar bunlari ¢aligtiran
veya tayin edenlerce kullanilir. Tiizel kigilerin uzuvlar1 hakkinda da bu kural uygulanir”

Benzer sekilde reklam verenin, reklamini kendi tiizel kisiligi biinyesinde calisan
kimselere hazirlattigi durumlarda da ayr1 bir sézlesmeye gerek olmadan reklam

tizerindeki fikri miilkiyet haklarini kullanabilecektir.

Reklam veren ve reklam ajansi arasindaki s6zlesmenin mahiyeti, reklam ajansinin
reklam1 hazirlayan ve/veya dagitan konumunda olmasima gore ve reklam ajansinin
reklam verenin bilinyesinde calisip calismadigina gore farklilik gosterecektir. Bu
konuya iligkin detayli inceleme bir sonraki kisimda reklam s6zlesmesi basligr altinda

incelenecektir.
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Son olarak, 6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu'”® (TTK) “Diiriistliik kuralina aykiri
davraniglar, ticari uygulamalar” baslikli 55. maddesi kapsaminda reklam ajansinin
haksiz rekabet hiikiimleri ¢er¢evesinde sorumlulugu giindeme gelebilir. Buna gore
“Diiriistlik kuralina aykiri reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka aykiri
davraniglar” haksiz rekabet hali sayilmis ve devaminda bu davranislar
orneklendirilmistir.}’® Bu baglamda reklamin yapimi yahut yayinlanmasi asamasinda
haksiz rekabet aykir1 davranista bulunan reklam ajansi, reklam verenden bagimsiz
olarak sorumluluk sahibi olacaktir. Bu baglamda reklam ajansi kars1 hakkinda haksiz
rekabetin men’i ve ref’i davalarn agilabilecektir. Doktrinde, séz konusu davalarin
reklam ajansina karsi agilabilmesi i¢in, reklam ajansinin, reklam verenin talimatlarina
aykir1 hareket etmesi gerektigini ifade eden goriis bulunsa da'’” bizim de katildigimiz
gorlise gore; reklam ajansi, reklam verenin talimatlarima uygun hareket etse dahi

hazirlanan reklam haksiz rekabet teskil ediyorsa, reklam ajansina dava

15 R.G. 14.02.2011, S. 27846.

176 <], Baskalarimi veya onlarin mallarini, is iriinlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya ticari islerini
yanlig, yaniltici veya gereksiz yere incitici agiklamalarla kotiilemek,

2. Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallari, is tirlinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis
kampanyalarinin bi¢imi ve is iliskileri hakkinda gercek dis1 veya yaniltici agiklamalarda bulunmak veya
ayni1 yollarla ii¢iincii kisiyi rekabette 6ne gegirmek,

3. Paye, diploma veya 6diil almadig1 halde bunlara sahipmiscesine hareket ederek miistesna yetenege
malik bulundugu zannini uyandirmaya ¢alismak veya buna elverisli dogru olmayan meslek adlar1 ve
sembolleri kullanmak,

4. Bagkasimin mallari, is iiriinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirllmaya yol agcan 6nlemler almak,

5. Kendisini, mallarini, is tiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz
yere kotiileyici veya gereksiz yere onun taninmighigindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, is
iriinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da ti¢iincii kisiyi benzer yollardan 6ne gegirmek,

6. Secilmis bazi mallari, ig lirlinlerini veya faaliyetleri birden ¢ok kere tedarik fiyatinin altinda satisa
sunmak, bu sunumlari reklamlarinda 6zellikle vurgulamak ve bu sekilde miisterilerini, kendisinin veya
rakiplerinin yetenegi hakkinda yaniltmak; su kadar ki, satig fiyatinin, ayni1 ¢esit mallarin, ig tiriinlerinin
veya faaliyetlerinin benzer hacimde aliminda uygulanan tedarik fiyatinin altinda olmasi héalinde
yaniltmanin varlig1 karine olarak kabul olunur; davali, gergek tedarik fiyatini ispatladig takdirde bu
fiyat degerlendirmeye esas olur,

7. Misteriyi ek edimlerle sunumun gergek degeri hakkinda yaniltmak,

8. Miisterinin karar verme 6zgiirliigiinii 6zellikle saldirgan satis yontemleri ile sinirlamak,

9. Mallarn, is iiriinlerinin veya faaliyetlerin 6zelliklerini, miktarini, kullanim amaglarmi, yararlarmi
veya tehlikelerini gizlemek ve bu sekilde miisteriyi yaniltmak,

10. Taksitle satim sozlesmelerine veya buna benzer hukuki islemlere iliskin kamuya yapilan ilanlarda
unvanini agik¢a belirtmemek, pesin veya toplam satis fiyatin1 veya taksitle satimdan kaynaklanan ek
maliyeti Tiirk Lirasi ve yillik oranlar iizerinden belirtmemek,

11. Tiiketici kredilerine iligkin kamuya yapilan ilanlarda unvanini acikca belirtmemek veya kredilerin
net tutarlarina, toplam giderlerine, efektif yillik faizlerine iliskin agik beyanlarda bulunmamak,

12. Isletmesine iliskin faaliyetleri cercevesinde, taksitle satim veya tiiketici kredisi sdzlesmeleri sunan
veya akdeden ve bu baglamda sézlesmenin konusu, fiyati, 6deme sartlari, sozlesme siiresi, miisterinin
cayma veya fesih hakkina veya kalan borcu vadeden once 6deme hakkina iligkin eksik veya yanlig
bilgiler igeren s6zlesme formiilleri kullanmak.”

177 Semih Sirr1 Ozdemir, Haksiz Rekabet Kavram: A¢isindan Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 1.
bs (Sisli, Istanbul: XII Levha, 2013), s. 99.
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acilabilecektir.}’® Buna ek olarak, reklam ajanslari aleyhine, reklamdan kaynakli
tazminat davasi a¢ilmast miimkiin oldugu gibi, TKHK md. 77 uyarinca, tipki reklam
verenlerde oldugu gibi durdurma, diizeltme veya idari para cezasi verilmesi soz

konusu olabilecektir.

2.3.3. Mecra Kurulusu

Reklamlarin hedef kitleye sunulmasi asamasinda karsimiza ¢ikan diger bir taraf
reklam mecra kurulusudur. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’'nde (md.4/1-1) mecra tanimi “Reklam ve tanitim mesajin ileten ve o
mesajt alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami;
televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallar
ile acik hava, basili materyal gibi iletisim araglarini... ifade eder” seklinde
yapilmaktadir. Mecra kurulusu ise (md.4/1-j) “Reklamin yayinlandigi ve hedef kitleye
ulastirildig1 her tiirli mecranin sahibi olan veya bunlar isleten ya da kiraya veren

gercek veya tiizel kisiyi ... ifade eder” seklinde tanimlanmaktadir.

Yonetmelikte yer alan mecra taniminda “gibi” ifadesine yer verileler sinirli sayida
olmayan bir sayim yapilmistir. Bu baglamda, tanimdan reklamlarin hedef kitleye
ulastirilmast i¢in kullanilan her c¢esit vasitanin mecra olarak ele alinabilecegi
anlasilmaktadir. Hatta posta pullarinin dahi reklam mecras1 olarak ele alinmasi
miimkiindiir.}’® Mecra kurulusuna iliskin tanim ise mecra tanimu iizerinden yapilmis
ve reklamin hedef kitleye ulastirilmasi i¢in kullanilan araglara sahiplik eden, bu
araglar1 igleten ya da kiraya veren kisiler, gercek ya da tiizel kisi olmalarina
bakilmaksizin mecra kurulusu olarak ele alinmistir. Ornegin reklamlarin yayinlandig
televizyon, radyo, gazete, internet sitesi, sosyal medya platformu ve oyun' sahipleri
mecra kurulusu olarak sayilacaktir. Benzer sekilde mecralarin sahipleri mecra
kurulusu oldugu gibi, bunlarin bagkalarinca igletilmesi yahut kiraya verilmesi halinde

isleten veya kiraya veren de mecra kurulusu kabul edilecektir. Ornegin, belediyeye ait

178 Hayriye Dilara Abbasoglu, Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet, 1. bs (Ankara: Segkin,
2021). s. 165.

179 Michael Maloney, “‘One of the Best Advertising Mediums the Country Can Have:’: Postage Stamps
and National Identity in Canada, New Zealand and Australia”, Material Culture Review 77-78 (2013):
21-38.s. 21.

180 Jari Salo ve Heikki Karjaluoto, “Mobile Games As an Advertising Medium: Towards A New
Research Agenda”, Innovative Marketing 3, sy 1 (2007): 71-82. s. 73.
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olan reklam panolarinin igletim ve kiralama hakkini ihale ile alan bir firma mecra

kurulusu kapsaminda degerlendirilecektir.

Mecra kurulusu ile reklamin hedef kitleye ulastirilmasi i¢in yapilan sdzlesme; bizzat
reklam veren ile mecra kurulusu arasinda akdedilebilecegi gibi, reklam ajansinin
reklamin yayimlanmasi yoniindeki islevi geregince, reklam ajansi ve reklam mecra
kurulusu arasinda da akdedilebilir. Reklam mecrasi ile yapilan bu sdzlesmenin eser

181 veya sui generis bir sozlesme oldugu yoniinde®? doktrinde yaklasimlar

sozlesmesi
bulunmaktadir. Ayrica mecra kurulusuna iligkin verilen tanimda reklam mecralarini
“kiralayan” tabirine de yer verilmektedir. Dolayisiyla tanimdan anlasilacagi iizere
mecra kurulusu ile reklam veren yahut reklam ajansi arasinda akdedilen s6zlesme kimi
zaman akla kira s6zlesmesini de getirebilmektedir. Bu sézlesmenin hukuki yapisi bir

sonraki boliimde daha detayl sekilde ele alinacaktir.

Belirtmek gerekir ki mecra kuruluslarina verilecek reklamlarda yasak reklamlara
iliskin sinirlamalara dikkat edilmesi gerektigi kadar, mecra kuruluslarinin kendilerine
ozgii smirlamalara da dikkat edilmelidir. Ornegin, Karayollar1 Trafik Kanunu,
Biiyiiksehir Belediyesi Kanunu, Belediye Kanunu ve Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin
Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanuna dayanilarak hazirlanmis olan Ticari
Araglarda Reklam Bulundurulmas: Hakkinda Yonetmelik'® uyarinca ticari araglara
takilabilecek reklamlarin 6l¢ii sinirlart bulunmaktadir. Bu sinirlar agan reklamlarin bu

mecrada yayinlanmasi hukuka aykirilik teskil edebilecektir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, sosyal medya hesaplari lizerinden paylagimlar
yapan sosyal medya etkileyicilerinin hesaplari da birer mecra ve hesap sahipleri
tanimda yer alan “Reklamin yayinlandigi ve hedef kitleye ulastirildigi her tiirli
mecranin sahibi olan kisi” olarak, mecra kurulusu konumundadir. Zira sosyal medya
etkileyicilerinin sahip olduklar1 hesaplar, takipcilerin bir araya geldikleri ve
etkilesimde bulunabildikleri bir ortamdir. Sosyal medya profili/hesab1 olarak

isimlendirilebilecek bu ortamlarda sosyal medya etkileyicileri ¢esitli tanitim ve

181 fnal, Aldatici Reklamlar, s. 123.

182 Sajbe Oktay Ozdemir, “Reklam Yapimina ve Yaymina iliskin Sozlesmelerin Hukuk Nitelikleri”,
icinde Uluslararasi Reklam Hukuku Sempozvumu, 1. (Istanbul: On iki Levha Yayncilik, 2009), 105-
24.s. 121.

183 R.G. 06.08.2011, S. 28017.
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reklamlara yer verebilmektedirler. Bu baglamda, profiller mecra, profil sahipleri de
mecra kurulusu olarak siniflandirilabilecektir. Kaldi1 ki, Reklam Kurulu tarafindan,
TKHK’ya dayanilarak 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numarali
ilke karar ile kabul edilen “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”84un 12. Maddesinin birinci
fikrasinda ““... mecra kurulusu olarak sosyal medya etkileyicilerinin her biri, bu
Kilavuz maddelerine uyum konusunda ayr1 ayr1 sorumludur.” denilerek, sosyal medya
etkileyicisi mecra kurulusu olarak kabul edilmektedir. Reklam Kurulu da, dnceki
donemlerdeki bu kimseleri reklam veren kabul eden yaklasiminin aksine, giincel

kararlarinda benzer bir yaklasim igerisindedir.18

Reklam mecrasi kurulusunun TBK, TKHK, FSEK ve TTK kapsaminda c¢esitli
sorumluluklar giindeme gelebilecektir. Ornegin, bir binanin duvarina verilen reklam
degerlendirildiginde binanin sahibi mecra kurulusu olarak degerlendirilebilecek ve
TBK md. 69 uyarinca bir kusursuz sorumluluk sahibi olarak reklama konu binaya
monte edilen materyalin “yapimindaki bozukluklardan veya bakimindaki
eksikliklerden dogan zarari gidermekle yiikiimli” olacaktir. Ya da bir reklam
panosunu isletmek suretiyle mecra kurulusu kabul edilebilecek bir kisi, panolarin
yapimu ve reklamlarin degistirilmesi esnasinda verilen zararlardan kapsamina gore,
TBK md. 116 (yardimci kisilerin fiillerinden sorumluluk) ve md. 66 (adam calistiranin
sorumlulugu) maddeleri uyarinca kusursuz sorumlu kabul edilebilecektir. Yine,

TKHK’nm 61. maddesinde getirilen sinirlamalar'®

reklam mecras1 kuruluslarin1 da
kapsadigindan, bu maddeye aykirilik halinde tipki reklam veren ve reklam ajansi gibi
mecra kurulusu da yaptirimlarla karsilasabilecektir. Benzer bi¢imde mecra kurulusu,
FSEK kapsaminda eser kabul edilebilecek reklamlar1 yayarken FSEK hiikiimlerine

tabi olacaklardir. Reklam ajanslarinin TTK md. 55 kapsamindaki haksiz rekabet

184 «T C. Ticaret Bakanhig1”, erisim 04 Ekim 2022, https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-
medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg.

185 Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No. 324, T. 9.8.2022.

186 «(2) Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik
haklaria uygun, dogru ve diiriist olmalari esastir.

(3) Tiiketiciyi aldatic1 veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal giivenligini
tehlikeye diisiirticti, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalar, yaslilari,
cocuklart ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.

(4) Reklam oldugu acikea belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere
iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya igletme adlarinin
reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir.
Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.”
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hiikiimleri ¢er¢evesinde sorumluluguna iliskin agiklamalarimiz burada benzer sekilde

mecra kurulusu icin de giindeme gelebilecektir.

Yine TTK md. 58 kapsaminda “igerik sahibi” ve “ilan veren” kavramlar1 karsimiza
cikmaktadir. 5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu
Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’da yer alan
“icerik saglayic1” tanmimu (md. 2/1-f) da dikkate alindiginda, sosyal medya
platformlarinda paylasim yapan kimseler, icerik saglayici kabul edilecektir.’®’ Bu
manada, mecra kurulusu olan influencerler ayn1 zamanda, TTK md. 58 kapsaminda

188{1k sirada

“igerik sahibi” kabul edileceginden kademeli sorumluluk agisindan,
sorumluluklart giindeme gelecektir. Belirtmek gerekir ki, bir kimsenin mecra kurulusu
kabul edilmesi icin, sosyal medya hesap sahibi olmasi yeterli oldugu gibi igerik sahibi
kabul edilmesi i¢in de hesap sahibi olmasi yeterlidir. Bu baglamda, séz konusu
maddedeki sorumluluk her tiirlii sosyal medya kullanicisim1 kapsayacaktir. Ayrica
5651 sayili kanunda belirtildigi {izere igerigin, internette ortama sundugu her tiirlii
icerikten sorumludur (md. 4/1). Ancak, icerik saglayicinin baskasina ait icerige iligki
baglant1 saglamasi halinde sorumlu olmadigi; bunun yaninda sunulan igerigi
benimsedigi agik ise ve bagkalarmin da icerige ulasmasini hedefledigi belli ise genel
hiikiimlere gore sorumlu oldugu ifade edilmistir (md.4/2). Bu nedenle, baskasina ait,
reklam hukukunu ihlal eden igerigi yeniden paylasan, 6rnegin repost eden, kimsenin
paylagiminin, reklam hukuku agisindan ihlal kabul edilmeyecegi yoniinde bir goriis'®
bulunmaktadir. Ancak belirtmek gerekir ki, bu kanunda yer alan diizenleme cezai
sorumluluga iliskindir ve reklam hukuku acgisindan, yapilan yeniden paylagim
isleminde, icerigin benimsenmesi bir 6nem arz etmemektedir. Yeniden paylasim fiili,

“reklam yapma iradesi” gerceklesti ise, artik ihlalden sdz etmek gerekecektir. 1%

Ayrica yukarida belirttigimiz lizere sosyal medya platformlar1 birer mecra olup, bu

platformlarin sahibi olan gergek ya da tiizel kisiler mecra kurulusu sayilacagindan;

187 Bozkurt Yiiksel ve Armagan Ebru, “Elektronik ortamda haksiz Rekabet”, Tiirkiye Adalet Akademisi
Dergisi, sy 18 (2014): 79-112. s. 89.

18 TTK md. 58’de diizenlenen kademeli sorumluluk ile ilgili detayli agiklamalar igin “Tiirk Ticaret
Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler” basligina bakiniz.

189 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya,” s. 326.

190 Retweet, repost ve begeni gibi cesitli sosyal medya aktivitelerinin reklam kapsaminda
degerlendirilebilirligi hakkinda tezimizin “Sosyal Medya Platformlarindaki Baz1 Davraniglarin Reklam
Kapsaminda Degerlendirilmesi” bagligina bakiniz.
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sosyal medya platformlarinin da sorumlulugunun ele alinmasi yerinde olacaktir.
Sosyal medya platformlari, daha “Sosyal Medyanin Ozellikleri” bashg: altinda izah
ettigimiz iizere 5651 sayili kanun kapsaminda “yer saglayici” da kabul edilecektir.
TTK md. 58/4 hiikkmii uyarinca haksiz fiili gergeklestiren konumunda olmasa dabhi,
haksiz fiile sebebiyet veren davranigin, Ornegin bir reklamin, yayinlanmasina
aracilik/hizmet eden kisilere kars1 da haksiz ticaretin men’i, eski hale iade ve tespiti
davalarinin belirli sartlarda a¢ilmasi miimkiin goriilmiistiir ve bu maddede bahsedilen
hizmet saglayici kavrami “yer saglayic1”y1 da kapsamaktadir.'®* Bu sebeple kademeli
sorumluluk ac¢isindan, sosyal medya platformlarinin da haksiz rekabet davalarina
muhatap olmasi giindeme gelebilecektir. Bir mecra olarak sosyal medya
platformunun, 5651 sayili kanun acisindan ise, igerigi kontrol etme yiikiimliiligi
bulunmayip; hukuka aykir1 icerikten haberdar edilmesi durumunda ilgili igerigi
yayindan ¢ikarmak, trafik bilgilerini (yonetmelikle belirlenen siireye gore) en az bir
en fazla iki yil saklamak ve sakladigi bilgilerin dogru, biitiin ve gizli olmasim

saglamakla ylikimlidir (md. 8 ve 9).

2.3.4. Hedef Kitle

Hedef kitle, reklam verenlerin, reklam ajanslar1 ve reklam mecralar araciligiyla
mesajlarini iletmeyi; sunduklari iriin/hizmetlerin tanitilmasini amagladiklari topluluk
olarak tanimlanabilir. Hedef kitle, cogunlukla ortak ihtiyaclara veya 6zelliklere sahip
bir dizi miisteri grubundan olusur.'%? Hedef kitle, cogu zaman belirli bir iiriin veya
hizmet i¢in iicret 6demeyi goze alabilecegi diisliniilen bir gruptur. Her hedef kitleyi
olusturan etken yahut motivasyon farkli olabilir.!® Yas, egitim seviyesi, cinsiyet,
cografi bolge, ideoloji ve ¢alisma alan1 gibi bir¢ok etken hedef kitle belirlenmesinde
etkili olabilmektedir. Ornegin, Istanbul’un Uskiidar ilgesinde cocuk kiyafetleri satist
icin diikkan agan bir esnaf hedef kitlesini biiyiilk oranda, ¢ocuk sahibi olan ve

Uskiidar’da oturan kimselerden segecekken; internet iizerinden olarak Tiirkiye capinda

191 Giizide Soydemir, Internette Haksiz Rekabetin Onlenmesi (Ankara: Segkin Yayicilik, 2015). s. 239.
192 Nguyen Xuan Thao ve Truong Thi Thuy Duong, “Selecting Target Market by Similar Measures in
Interval Intuitionistic Fuzzy Set”, Technological and Economic Development of Economy 25, sy 5 (21
Haziran 2019): 934-50, s. 934.

198 Kynda R Curtis ve Sierra Allen, “Target Market Identification and Data Collection Methods™, All
Current Publications, 2018, 1-4. s.1.
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kadin takilar1 satan bir kisi ise hedef kitlesini sattig1 takilarin almaya biit¢esi uygun

olan ve Tiirkiye’de ikamet eden kadinlar olarak belirleyecektir.

Reklami yapilan iirlin veya hizmetin hedef kitlesi tiiketici olabilecegi gibi, reklamlar
her zaman tiiketiciye yonelik yapilmamaktadir. Ornegin, tacirlerin ya da sirketlerin
katilacag1 bir fuar reklaminda®®* hedef kitle tiiketici degildir. Bu baglamda, ticari bir
aligveris iliskisine girmek maksadiyla verilen bir reklamin hedef kitlesi tiiketiciler

degil, ticari faaliyetlerde bulunan tacirler veya ticari olusumlar olabilmektedir.

Ancak giindelik hayatta muhatap oldugumuz reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu bilindigi
lizere tiiketiciler arasinda yer alan hedef kitleye hitap etmektedir. TKHK nda (md. 3/1-
k) yer alan tanima gore tiiketici; “Ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden
gercek veya tiizel kigi”dir. Tiiketici islemi ise su sekilde ifade edilmektedir (TKHK
md. 3/1-1);

Mal veya hizmet piyasalarinda kamu tiizel kisileri de dahil olmak iizere ticari veya mesleki
amaglarla hareket eden veya onun adina ya da hesabina hareket eden gergek veya tiizel kisiler
ile tiketiciler arasinda kurulan, eser, tasima, simsarlik, sigorta, vekalet, bankacilik ve benzeri
sozlesmeler de dahil olmak tizere her tiirlii s6zlesme ve hukuki islemi

Bu tanimlardan hareketle mesleki yahut ticari bir amag¢ dogrultusunda tiiketici ile
kurulan her tirlii sozlesme veya hukuki islem tiiketici islemi olarak kabul
edilmektedir. Hukuki islem, bilindigi tizere hukuk diizeninin ¢izdigi sinirlar i¢inde
hukuki sonug¢ dogurmaya yonelik irade agiklamasidir.}®® Dolayisiyla ticari veya
mesleki olmayan hedeflerle hareket eden kisileri kendisine hedef kitlesi olarak esas
alan ve ticari veya mesleki maksat giidiilerek hazirlanip yayinlanan bir reklam, tiiketici
islemi olarak kabul edilebilecek ve dolayisiyla TKHK kapsamindaki diizenlemelere
tabi olacaktir. Burada, kanun kapsaminda islemi yapanin tacir olmasi1 gerekmedigi
sadece ticari veya mesleki amagla hareket edilmesinin yeterli lizerinde durulmasi

gerekmektedir. Bolge Adliye Mahkemesi bir kararinda'®

ev alim satigina iligkin bir
kararinda kar edip satmak masadiyla satin alinan bir malin alig-satiginin tiiketici islemi

kabul edilemeyecegini su ifadelerle vurgulamaktadir;

194 1IFF2022 - Istanbul Mobilya Fuari, IIFF2022 Istanbul Mobilya Fuar:i /Reklam, 2022,

erisim16.03.2022, https://www.youtube.com/watch?v=whKqgrZQLVQ.
195

196 «“Ankara BAM, 4. HD., E. 2020/455 K. 2020/479 T. 5.3.2020 - Bolge Adliye Mahkemesi Karar1”,
LEXPERA.
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... bir mal1 oldugu gibi ya da isleyerek bir bagkasina satanlar, kar karsilif1 devretmek iizere
satin alanlar, yine bir mal veya hizmeti mesleki veya ticari amaglarla satin alanlar tiiketici
olarak kabul edilemeyeceklerdir. Bu gibi hallerde, satig konusu mal, herhangi bir sekilde ticari
hayata geri dondiigiinden, "tiiketici islemi"nden s6z etmek miimkiin degildir. O halde; bir mal
veya hizmeti, kigisel ihtiyaglar1 diginda satin alanlar, "tiiketici" olarak kabul edilemeyecekleri
gibi, bu gibi durumlarda "tiiketici islemi"nden de s6z etmek miimkiin degildir.

Bu baglamda, tacir olmamasina karsin ticari bir gaye giiderek ikinci el arag veya cep
telefonu alig-satis1 yapan bir kisinin yaptig1 eylem ticari amag giittiigli i¢in tiiketici
islemi kabul edilebilecektir. Diger yandan, ticari bir gaye olmadan, s6z gelimi farkli
araclar kullanmay1 sevmesi saikiyla, sik sik aracini satip yeni arag alan bir kimsenin
yaptig1 alis-satis islemi ise tiiketici islemi kabul edilmeyecektir. Ornegin, Yargitay
tacir vasfi bulunmayan site yonetimi ile arasindaki vekalet iligkisinin tiiketici islemi
oldugunu kabul etmektedir.!® Reklam Kurulu ise, insan kaynaklar1 alaninda,
firmalarin eleman ve is arayanlarin i bulmasina aracilik eden bir internet sitesindeki

198 internet sitesinin hedef kitlesinin tiiketici olarak

reklamlarla ilgili verdigi kararda,
kabul edilemeyecegini, dolayisiyla TKHK’ nin ticari reklam hiikiimlerine aykirilik

karar1 verilemeyecegini ifade etmistir.

Yargitay’in yaklasiminda gergek kisi tacirlerin ticari veya mesleki olmayan saiklerle
hareket edebilecekleri ancak kurulus amaglari itibariyle, ticari bir varlik olan tiizel kisi
tacirlerin ticari olmayan amacla hareket etmelerinin miimkiin olmadigim
vurgulamakta,  dolayisiyla  tlizel  kisi  tacirlerin  tiiketici  kapsaminda

degerlendirilemeyeceklerini ifade etmektedir.'*°

Reklam agisindan degerlendirildiginde hedef kitle tiiketici olarak ve reklam verenin
veya reklam ajansinin veya reklam mecrasinin ticari/mesleki maksatla hareket ettigi
kabul edilebiliyorsa, sz konusu reklam artik tiiketici islemi kabul edildiginden

TKHK nin reklama iligkin hiikiimleri uygulama alani bulacaktir. Ancak kanaatimizce,

197420, HD., E. 2016/114 K. 2016/3351 T. 16.3.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

198 «Reklam Kurulu, D. 2014/579, T. No. 233, T. 10.2.2015.

199 <« tacir niteligindeki tiizel kisileri ilgilendiren biitiin muamele, fiil ve islerin ticari olmasi asildir.
Eger, bir muamele, fiil veya is ticari is ise, bunlara 6zel ticari kurallar uygulanir. Bir tacirin borglarinin
ticari olmasi asil olmakla birlikte gergek kisi olan bir tacir, yaptig1 is ve islemin veya aldig1 hizmetin
ticari isletmesiyle ilgili olmadigini diger tarafa agikca bildirdigi veya muamele fiil veya isleminin ticari
sayllmasina halin icabi, miisait bulunmadigi takdirde, bu islemlerden dogan bor¢ adi, yani Ozel
sayilacaktir” bkz. “HGK., E. 2017/913 K. 2020/568 T. 9.7.2020 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.; “11.
HD., E. 1997/8979 K. 1997/9841 T. 29.12.1997 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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reklam verenin ticari veya mesleki amag giitmedigi, 6rnegin Kizilay’m?® yardim
kampanyasi i¢in hazirladigi, bir reklamda reklam veren ve hedef kitle arasindaki iliski
tiikketici iligkisi olarak kabul edilemeyecektir. Kizilay 6rnegi iizerinden agiklayacak
olursak, Kizilay yardim faaliyetlerinin duyurulmasi maksadiyla bir reklam filmini
bizzat kendisi ¢eker ve bizzat kendisine ait mekanlardaki ekranlarda gosterirse; burada
reklam veren, reklam ajansi ve mecra kurulusu Kizilay’in kendisi olacagindan tiiketici

isleminden bahsedilemeyecektir.

2.3.5. Reklamcilik ile ilgili Kisi, Kurum ve Kuruluslar

Yonetmelikte “reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar” ifadesine yer
verilmektedir (md.1). Ayni kullanim “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan

201 «reklameilik ile

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”da
ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslar” seklinde kaleme alinmistir (md.1). Reklamcilik
ile ilgili kisi dendiginde akla ilk gelen reklamlarda yer alan kisiler gelmektedir.
Reklamlarda yer alan kisiler genellikle {inlii kisiler olmaktadir. Unlii; taninmus,
sohretli, meshur gibi manalara gelmektedir.?’? Unliiler reklamlarda tanmmishklari
sayesinde hedef kitleyi, reklami yapilan tiriin/hizmetin alinmasi/kullanilmasina ikna
etmek i¢in kullanilmaktadir. Unliiler kullamilarak yapilan reklamlarda, reklami yapilan
tirtin yahu hizmete iliskin bir alg1 olusturulmak istenmektedir. S6z konusu tiriin/hizmet

daha c¢ekici hale getirilmeye, giivenilir oldugu algis1 oldugu algis1 olusturulmaya

calisiimaktadir.2%®

Bu baglamda {inlii kullanim1 farkli sekillerde olabilmektedir. Unliilerin kullanildig1
reklam modellerinde genellikle agik yontem, kapali yontem, zorunluluk yontemi ve
birlikte sunum yontemine basvuruldugu goriilmektedir. Acik yontemde iinlii kisi bir
irlinli onayladigin1 ifade ederken, ortiilii yontemde iiriinii kullandigini belirtir.
Zorunluluk yonteminde {inlii kisi hedef kitleye reklami1 yapilan {iriinii ya da hizmeti

kullanmas1 gerektigi ifade ederken, birlikte sunum yonteminde ise sadece iiriinle

20 Tirk  Kazilay, #HilalOlsun Tiirkiye!, 2021,  erisim 16  Mart 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=MP6gePUETFK.

201 «T.C. Ticaret Bakanlig1”, erisim 21 Arahik 2022, https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-
medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg.

202 ““{inlii ne demek TDK Soézliik Anlam1”, erisim 17 Mart 2022, https:/sozluk.gov.tr/?kelime=iinlii.

203 Ruby Roy Dholakia ve Brian Sternthal, “Highly Credible Sources: Persuasive Facilitators or
Persuasive Liabilities?”, Journal of Consumer Research 3, sy 4 (1977): 223-32. s. 227.
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birlikte goriiniir.2* Tiim bu yontemler ile ¢ogu kez hedef kitlede reklama konu olan
tirtin/hizmetin yiiksek kaliteli ve giivenilebilir olacagi algisi olusmaktadir. Zira hedef
kitle linlii olan bir kimsenin kotii bir iiriinii kullanmayacagini yahut tanitmayacagini
diistinmektedir. Sosyal medyanin yayginlasmasi iinlii kavramini ve tinli kullanimi
dontigtiirmiis olsa da bu durum inlilerin reklameilikla ilgili kisi olarak

degerlendirilmesine engel teskil etmemektedir.

Her ne kadar TKHK md.61/7°de “Reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra

2

kuruluglar1 bu madde hiikiimlerine uymakla yiikiimlidiir.” ifadesi yer alsa da md.
61/8’de “Ticari reklamlara iligkin getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi
gereken usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.” denilerek Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari  Uygulamalar  Yonetmeligi’ne gonderme yapilmistir.  YOnetmelikte
“reklamcilikla ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslar ...” dan bahsedildigi igin
sorumlulugun kapsamina, kanaatimizce, reklamlarda yer alan kisiler de girmektedir.

Kaldi ki, reklama iliskin kanunla getirilen bir sinirlamaya kanunla belirtilmemis olsa

dahi, hitkkmiin kapsamina girebilecek herkesin uymasi gerekmektedir.

Bu baglamda Reklam Kurulu’nun reklam verene oldugu gibi, reklamlarda yer alan
kisilere de ceza kestigi goriilmektedir. Ornegin, Reklam Kurulu 14 Temmuz 2020 tarih
ve 299 toplanti sayili gerekgeli kararinda, bir firmaya reklamini yaptigr bir iiriin
sebebiyle ceza verilmesine ve reklamin durdurulmasi ve karar vermistir. Ayrica ayni
tarihli toplantida firma ig¢in 6ngoriilen yaptirimlarin aynilarina s6z konusu reklamlarda

yer alan iinliiler i¢in de karar vermistir.?%

204 Grant McCracken, “Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement
Process”, Journal of Consumer Research 16, sy 3 (1989): 310-21. s. 310.

205 «“Reklam Kurulu, D. 2020/501, 502, 503, 504, 505, 506, T. No. 299, T. 14.07.2020

Dosya No:2020/501: ... Degerlendirme/Karar: Mart 2020 tarihinde, Ebru Akel SANCAK ’ait instagram
hesabinda yayinlanan “No Attack™ isimli iirline iligkin videoda; s6z konusu iiriiniin igerigindeki
bilesenler sayesinde bagisiklik sistemini gii¢lendirdigi, Covid - 19 da dahil olmak {izere her tiirlii viriis
kaynakli enfeksiyonlara (grip, nezle vs.) kars1 korudugu, enfekte olmus kisilerin de bu {irlin sayesinde
kisa siirede iyilesebilecegi seklinde algiya yol agacak ifade ve beyanlarla ad1 gegen sahsin gergekten bu
iiriinii kullanarak fayda gordiigii yoniinde tanikligina yer verildigi,

Inceleme konusu tanitim videosunda yer alan ve yukarida belirtilen ... beyanlarla tiiketicilerin aldatilip
yaniltildigi,

Diger taraftan, ... "Tanikli reklamlar" a iliskin hiikiimlerine aykir1 oldugu,

Ayrica, ... "Ortiilii Reklam" a iliskin hiikiimlerin de ihlal edildigi,

Buna gore, Ebru Akel SANACAK hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 nci maddeleri

uyarinca anilan reklamlari durdurma ve 104.781,00 -TL (Yiizdortbinyediyiizseksenbir Tiirk Lirasi)
idari para cezalar1 verilmesine karar verilmistir.
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Reklam Kurulu’nun bu kararlarinda yer alan {inlii kisilere hangi vasif altinda ceza
kestigine iliskin bir ifade kararlarda yer almamaktadir. Kurul birtakim kararlarinda,

sosyal medya etkileyicisi olan kimselere kestigi cezalarda, ceza kesilen kisileri

53206 207 <

“reklam veren”<"" olarak vasiflandirirken, son kararlarinda“”’ “mecra kurulusu” olarak
isimlendirdigi goriilmektedir. Yukaridaki kararlarda hangi vasifla ceza kesildigine dair
bir ifade bulunmamakta olsa da kanaatimizce bu kimselerden 6zellikle reklam1 kendisi
hazirlayanlar, hem “reklam ajans1”, hem “reklamla ilgili kisi”, hem de “mecra
kurulusu” kabul edilebilecektir. Ancak reklamlarin igerikleri ve ceza kesilmesi
sebepleri; drnegin, tanikli reklamlara gonderme yapilmasi, arasinda kisilerin reklamda

yer almalarinin da bulundugu goriilecektir.

Kanaatimizce reklamlarda yer alan kisilerin {inlii olup olmamalarinin sorumlu olmak
acisindan dogrudan bir farki olmasa da {inlii olan kimselerin vermis olduklari
giivenilirlik ve kalite imaji1 nedeniyle sorumluluk kapsamlari {inlii olmayan kimselere
kiyasla daha genis degerlendirilebilecektir. Zira toplumda giivenilen bir kimse yanlis
yahut aldatic1 ifadeler kullandiginda, hedef kitlenin aldanmasi daha muhtemeldir.
Dolayistyla hedef kitlede yaratilan bir giiven s6z konusu olup, bu durum “giiven
sorumlulugu™nu akla getirmektedir. Bir kiginin hareketleri ile diger kisilerde
olusturdugu hakli beklentiler nedeniyle arada giivene dayali bir iliski dogmaktadir.
Giiven sorumlulugu, TMK md. 2°de yer alan diiriist davranma ilkesinin bir goriiniimi

olarak, bir sozlesmenin akdedilmesinden bagimsiz sekilde ama sozlesme talep

Dosya No: 2020/502:... Buna gore, Seda AKGUL hakkinda, ... anilan reklamlar1 durdurma ve
104.781,00 -TL (Yiizdortbinyediyiizseksenbir Tiirk Lirasi) idari para cezalart verilmesine karar
verilmigtir.

Dosya No: 2020/503:... Buna gore, Aysel GURSACER (Seda SAYAN) hakkinda, ... anilan reklamlari
durdurma ve 104.781,00 -TL (Yiizdortbinyediylizseksenbir Tiirk Liras1) idari para cezalar1 verilmesine
karar verilmistir.

Dosya No: 2020/504:... Buna gore, Nimet Seray Beklan Sever SUMBUL (Seray SEVER) hakkinda,
... anilan reklamlar1 durdurma ve 104.781,00 -TL (Yiizdortbinyediyiizseksenbir Tiirk Liras1) idari para
cezalar1 verilmesine karar verilmistir.

Dosya No: 2020/505:... Buna gore, Seren SERENGIL hakkinda, ... anilan reklamlar1 durdurma ve
104.781,00 -TL (Yiizdortbinyediylizseksenbir Tiirk Lirasi) idari para cezalar1 verilmesine karar
verilmistir.

Dosya No: 2020/506: ... Buna gore, Seyma SUBASI hakkinda ... anilan reklamlari durdurma ve
104.781,00 -TL (Yiizdortbinyediyiizseksenbir Tirk Lirasi) idari para cezalar1 verilmesine karar
verilmistir.

206 Reklam Kurulu, D. 2021/932, T. No. 311, T. 13.7.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/909, T. No. 311,
T.13.7.2021.

207 Reklam Kurulu, D. 2022/3164, T. No. 324, T. 09.08.2022. Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No.
324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/3165, T. No. 324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D.
2022/3166, T. No. 324, T. 09.08.2022.
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dogurucu nitelige sahip olan,?® sadece olusturulan giiven iliskisinden kaynakli bir
hukuki sorumluluk sebebi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.?®® Yargitay da “giiven
sorumlulugu”nun diiriistliik ilkesinden dogdugunu ifade etmektedir.?® TMK md.2’de
yer alan Giiven sorumlulugunun giindeme gelebilmesi i¢in gerekli temel unsurlar;
hukuki igslem alaninda giiven saglanmasi, giiven ile tasarruf arasinda illiyet bagi ve
tesadiifi denk gelisin Stesinde dzel baglantidir.?!! Tiim bu unsurlar dikkate alindiginda,
reklamlarda rol alan kisilerin, hedef kitlenin iirlin/hizmeti tercih etmesi agisindan
onemli oldugu durumlarda, bu kisilerin “gliven sorumlulugu” kapsaminda sorumlu
kabul edilebileceklerini ifade etmek yerinde olacaktir. Ornegin, bir ¢ocuk taytindan
¢ok memnun kaldigini ve herkese bu tayti tavsiye ettigini paylasan bir sosyal medya
etkileyicisinin paylasimindan hareketle, bu kimsenin yonlendirmesi etkili olarak
iriiniin satin alindig1 durumda artik, sosyal medya etkileyicisinin giiven sorumlulugu
giindeme gelecektir. Yargitay’in, bir belediyenin tasinmaz satis reklamlarinda yer
aldig1 olaya iliskin bir kararinda, belediyenin giiven sorumlulugu geregince davada

taraf sifatinin bulundugunu ifade etmesi?!? de bu goriisii destekler niteliktedir.

Ayrica reklamin yayinlandigi mecra ve yayinlanig sekli géz ontinde bulundurularak
ister iinlii olsun ister olmasin, bir kimsenin yer aldig1 bir reklam kapsaminda, gerekli
sartlarin saglanmasi halinde, ayn1 anda hem reklamcilikla ilgili kisi hem reklam veren

ve hem de reklam ajansi kabul edilebilecegi kanaatindeyiz.

2.4. Reklam Acgisindan Uyulmasi Gerekli Olan Ilkeler

2.4.1. Genel Olarak

Yukarida reklamin tanimi ve hukuki mahiyetine iligkin verdigimiz bilgiler g6z 6niinde

tutuldugunda reklamlarin yapimindan yayimlanmasia kadar her safthayi kapsayan

birtakim ilkelerden bahsetmek gerekmektedir.

208 Gokhan Antalya, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler (Istanbul: Legal, 2016). s. 179.

209 yasemin Durak, “Giiven Sorumlulugu ve ‘Culpa In Contrahendo’”, Selcuk Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi 25, sy 1 (10 Agustos 2017): 239-88, s. 241-242.

210 “HGK., E. 2010/39 K. 2010/71 T. 10.02.2010 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

211 Durak, “Giiven Sorumlulugu,” s. 250-255.

212 “HGK., E. 2018/13-977 K. 2019/572 T. 16.05.2019 - Yargitay Karar”, LEXPERA.
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Her seyden once, hukuk agisindan sonug doguracak her tiirlii fiil ve islem TMK md.2
geregince diristliilk kuralina uygun olmali ve hakkin kotiiye kullanimi teskil
etmemelidir. Yine TMK md. 23 geregince kimsenin 6zgiirliigiinii hukuka ve ahlaka
aykir1 bi¢imde sinirlamasi hukuken miimkiin degildir. S6z konusu madde her ne kadar
kisilik haklarma iliskin bir diizenleme altinda yer aliyor olsa da “¢ogun i¢inde az da
vardir” kurali geregince, diger her tiirlii hukuki hukuki eylemlerin de hukuka ve ahlaka
uygun olma zorunlulugu bulunmaktadir. Zira kisilerin tamamen kendi tasarruflarinda
olan kisilik haklarinda dahi yasaklanmis olan bir durumun, diger sartlarda
yasaklanmamig olabilecegi diisiiniillemez. Bunlara ek olarak, TBK md. 27/1°de yer
alan “Kanunun emredici hiikkiimlerine, ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklaria aykir1
veya konusu imkansiz olan sodzlesmeler kesin olarak hiikiimsiizdiir.” ifadesi de
oncelikle, reklamin yapimi1 ve yayimlanmasi agisindan her tiirlii s6zlesmenin emredici
hiikiimlere, ahlaka, kamu diizenine ve kisilik haklarmma uygun olmasi; ayrica
imkansizlik icermemesi gerektigini gostermektedir. Ancak TMK’nin yukaridaki
ilkeleri de goz oniinde tutuldugunda, herhangi bir reklamin benzer sekilde, emredici
hiikiimlere, ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina aykir1 olamayacagi sonucuna

varilabilecektir.

Genel hiikiimlere ek olarak, reklamlarin uymasi gerekli olan ilkeler agisindan TKHK
md. 61/2°de da bir takim 6zel diizenlemelere yer verildigi goriilmektedir. Buna gore
“Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu
diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalar1 esastir.” Goriildiigii gibi
yukarida genel ilkeler cergevesinde yaptigimiz agiklamalar, TKHK da ticari reklamlar
acisindan agik sekilde ifade edilmekte ve ek olarak bu reklamlarin Reklam Kurulunun
belirledigi ilkelere de uygun olmasi gerektigine yer verilmektedir. Reklam Kurulu
Yonetmeligi?t® md.7/4°te, Reklam Kurulunun ilkeleri belirlerken .. .iilke kosullarinin
yani sira evrensel kabul gérmiis tanim ve kurallar ile gelismeleri de...” dikkate alacagi
vurgulanmaktadir. Kanunda yer alan ifadede her ne kadar sadece “ticari reklam”
ibaresi yer alsa da, s6z konusu ilkelerin her tiirlii reklam agisindan gecerli olacagi
kanaatindeyiz. Zira bu ilkeler TKHK md.61°de yer almiyor olsaydi dahi, boliimiin
basinda ifade ettigimiz gibi hukukun genel ilkeleri geregince, s6z konusu ilkelerin

reklamlar agisindan gecerli oldugu sonucuna varilabilecekti.

213 R.G. 03/07/2014 S. 29049.
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TKHK md. 61’in devam eden fikralarinda reklamlarda uyulmasi zaruri olan ilkeler
orneklenmis ve acgiklanmistir. Bu ilkelere acik¢a aykirilik teskil eden ve etmeyen

durumlara deginilmistir. Buna gore:

(3) Tiiketiciyi aldatic1 veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal
giivenligini tehlikeye diisiirticti, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu saghigini
bozucu, hastalar1, yaslilari, cocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.

(4) Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yaymn ve programlarda, mal veya
hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan
veya igletme adlarmin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici mahiyette sunulmasi
ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii
reklam yapilmasi yasaktir.

(5) Ayni ihtiyaglar1 karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin
karsilastirmali reklam1 yapilabilir.

(6) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir.

Unutmamak gerekir ki kanunda sayilan bu durumlar sinirl sayida degildir ve herhangi
bir reklamin, s6z konusu ilkelere, TKHK md. 61’in 3 ila 6. fikralar1 arasinda sayilmasa
da uygun olmasi gerekmektedir. S6z gelimi, kanunda 6rnekleme yoluyla sayilan haller
arasinda yer almiyor olsa dahi Tiirk aile yapisini zedeleyici bir reklam, kamu diizenine

ve genel ahlaka aykir1 oldugu gerekgesiyle, hukuka aykiri bir reklam kabul edilecektir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi md.5 vd. hikiimleri
reklamlarda uyulmasi gereken temel ilkeleri ve kurallar1 genis bir sekilde saymuistir.
Yonetmelikte yer alan bu diizenlemeler esasinda TBK, TMK’da ve TKHK da sayilan
genel diizenlemelerin bir nevi agiklanmasi ve Orneklenmesini ifade etmektedir.
Kanaatimizce bu denli detayli diizenlemeler yer verilmesi, reklamlar yoluyla
yapilabilecek ihlallerin en aza indirilmesi agisindan yerindedir.?!* Tabiidir ki,
yonetmelikte sayilmasa dahi, basta TKHK olmak {izere kanunlarda sayilan ilkelere
aykirihik durumunda reklamin hukuka uygun olmadigi kabul edilecektir. Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde sayilan hususlara ve
yonetmeligin kanunda yer almayan ek reklam yasaklar1 getirmesinin hukuki agidan

degerlendirilmesine sonraki bdliimlerde detayli olarak deginilecektir.

TKHK md. 61/7°de, madde hiikiimlerine reklam verenlerin, reklam ajanslarinin ve
mecra kuruluglarinin uymasit gerektigini ifade edilmektedir. Ancak, ‘“Reklamda

Kisiler” baglig: altinda ifade ettigimiz gibi, s6z konusu fikrada sadece reklam veren,

214 Reklamlara iliskin sinirlandirilmalarin hangi 6lgiide yonetmeliklerle belirlenebilecegi hususuna
tezimizin ileriki kisimlarinda detayl sekilde deginilecektir.
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reklam ajans1 ve mecra kurulusundan bahsediliyor olsa da, TKHK’nin gonderme
yaptig1 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi md.1’de “reklam
veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslari ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve
kuruluglar ... ” ifadesine yer verilmektedir. Yani s6z konusu diizenlemelere uymak
sadece reklam verenler, reklam ajanslart ve mecra kuruluslarinin degil, bunlara ek

olarak reklamecilik ile ilgili olan kisilerin de bir yiikiimliliglidiir.

2.4.2. ilkeler

Yukarida yer alan tiim agiklamalar degerlendirildiginde reklamlara iliskin ilkeler su
sekilde siralanabilmektedir. Kanuna uygun olmak, genel ahlaka ve kamu diizenine
uygun olmak, acik olmak, dogru ve diiriist olmak, k&tiilememek, itibardan haksiz

yaralanmamak ve taklit etmemek.

2.4.2.1. Kanuna Uygun Olmak

Reklamlarin kanunlara uygun olmasi gerekmektedir. Kanunun emredici hiikiimlerine
aykirilik sadece reklamlar agisindan degil, her tiirlii hukuki fiil ve igslem icin gegerli
bir kuraldir. Ancak kanunlara uygunluk kriterinin kanaatimizce reklamlar agisindan
genis yorumlanmasi ve kanunlarin génderme yaptig1 diger mevzuat tiirlerini kapsayici
bicimde anlagilmasi yerinde olacaktir. Zira reklamlara iliskin diizenlemelerin detaylar
cogu zaman, yonetmeliklerle karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, TKHK md. 61/8 “Ticari
reklamlara iliskin getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi gereken usul ve
esaslar yonetmelikle belirlenir.” ifadesine yer vermekte ve konu ile ilgili kisitlamalarin
ilgili yonetmelikte yer alacagimi agikga ifade etmektedir. Reklamlara getirilecek
sinirlandirmalarin yonetmelikle belirlenmesinin hangi durumlarda ve hangi seviyede

olmas1 gerektigi ileriki kisimlarda detayli sekilde ele alinacaktir.

2.4.2.2. Genel Ahlaka ve Kamu Diizenine Uygun Olmak

Reklamlar genel ahlaka ve kamu diizenine uygun olmalidir. Genel ahlaka yahut kamu
diizenine iliskin kurallar kimi zaman kanun maddelerinde dogrudan karsimiza ¢ikar.
Bu durumda ahlak kurali ayn1 zaman da bir emredici kanun hiikkmii de olmustur. Bu

durumlarda ahlaka aykirilik ayn1 zamanda kanuna aykirilik manasina da gelecektir.
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Ornegin, hirsizlik yapmak ahlaken kotii kabul edilen bir davranistir ve hukuk diizeni
tarafindan da yasaklanmistir. Burada esas alinacak ahlak anlayist sahislarin degil,
toplumun genel kabulii iizerinden belirlenecektir.?® Benzer sekilde TKHK md. 61/3’te
sayilan “... aldatici ... istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiirtict, ...
sug iglemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, ... ticari reklam yapilamaz” yasaklar
esasinda genel ahlaka ve kamu diizenine aykirt durumlarin, kanunda yer bulmasindan
ibarettir. Bu ifadeler kanunda yer almasaydi dahi, genel ahlaka ve kamu diizenine

aykirilik sebebiyle hukuka aykirilik teskil edecekti.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, reklamlarin genel ahlaka
aykir ifadeler igeremeyecegini ve kamu diizenin bozan unsurlara yer veremeyecegini
acikca ifade etmektedir (md.5/1-a ve 1-c). Ayrica, kamu diizenine ve genel ahlaka
aykirilik teskil eden durumlar1 da genisce orneklemektedir. Buna gore, reklamlarin
kamu sagligini bozucu nitelikte olmas1 (md.5/1-b); siddet hareketleri yasadisi veya
kinanacak davraniglara yol acan, gbz yuman, bu davramislar1 6zendiren veya
destekleyen unsurlar igermesi (md.5/1-c); hasta, ¢ocuk, yasl ve engellileri istismar
edici ifade ya da goriintiiler igermesi (md.5/1-¢); dil, 1rk, renk, cinsiyet, siyasi diisiince,
felsefi inang, din, mezhep ve benzeri 6zelliklere yonelik kotiileme, istismar, dnyargt
veya ayrimcilik icermesi (md.5/1-d), insan onuru ve kisilik haklarin1 zedeleyici
bicimde yapilmasi (md.5/1-e); miisaadesi olmaksizin, kisilerin 6zel ya da sosyal
yasamina dair ifade veya goriintiiler igermesi (md.5/1-f); reklamlarda o kisiye atifta
bulunulmasi (md.5/1-f); 6zel miilkiin, ilgili lirline ya da organizasyona verilmis kisisel
onay etkisi olusturacak sekilde goriintiilenmesi veya belirtilmesi (md.5/1-f);
tilketicilerin korkularini ve batil inanglarini istismar edilmesi (md.5/1-g); toplumu
endiseye sevk edici veya yaniltic1 bigimde; hastalik, yaralanma ve benzeri bir durumla
ilgili ifade ya da goriintiiler icermesi (md.5/1-h); giivenlik kurallarinin gozetilmedigi
ve giivenlik acisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili ... sunum

ya da tanimlama igermesi (md.5/1-1) yasaklanmustir.

Yukarida da belirttigimiz tlizere, bu maddede yer alan diizenlemeler genel ahlaka ve

kamu diizenine aykiri olan durumlarin O6rnekleme yoluyla sayilmasini ifade

215 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 87.
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etmektedir. Bu baglamda bu maddede yer almasa daha genel ahlaka veya kamu

diizenine aykirilik hi¢bir reklam agisindan hukuki kabul edilmeyecektir.

Reklam Kurulu kararlarinda genel ahlak kurallarma aykirilik sebebiyle cezalar
kesildigi goriilmektedir. Ornegin, bir i¢ gamasir1 reklamina iliskin degerlendirmesinde
kurul, reklam verene “reklam mevzuatinin temel ilkelerinden tanitimlarin genel ahlak
kurallarina aykiri ve bir cinsiyete yonelik istismar edici ifadeler ve gorseller
iceremeyecegi yoniindeki ilkeyi ihlal edici nitelikte oldugu degerlendirilmis” olmasi

gerekgesiyle ceza kesmistir.?1

2.4.2.3. Acik ve Anlasilir Olmak

Reklamlarin agik ve anlasilir olmasi gerekmektedir, zira reklam oldugu belirtilmeden
bir tanitimin yapilmasi, hedef kitlenin dolayli yoldan aldatilmasi ve yanlis
yonlendirilmesi manasina gelmektedir. Bu yoniiyle, bu ilkenin genel ahlaka ve kamu
diizenine uygun olmak ilkesinin bir gériiniimii oldugu da savunulabilir. THKH md.
61/4’te yer alan “Ortiilii reklam yapilmasi yasaktir” ifadesi, Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde biraz daha genis sekilde agiklanmis ve
“Reklamlarin Ayt Edici Olmasi” bashigini tasiyan 6. madde ile detayl

diizenlenmistir. Buna gore:

1) Bicimi ve yaymlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu acikga
anlasilmalidir.

(2) Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da baska bir ara¢ kullanilarak veya
yapilarini izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigime sokarak
bilingaltryla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.

(3) Reklamlar, editoryal igerikten gorsel ve isitsel olarak agik bir sekilde ayirt edilebilir
olmalidir.

(4) Herhangi bir mecrada yaymlanan yazi, yayim ve program ile 6zdeslesmis bir baslik, logo,
set veya miizigin bir reklamda kullanilmasi halinde, s6z konusu mesajin reklam oldugu
tiiketiciler tarafindan kolaylikla fark edilebilir olmalidir.

(5) Haber biiltenleriyle veya kamu hizmeti duyurulariyla 6zdeslesmis bir goriintii veya ses
efektinin reklamda kullanilmas: halinde, s6z konusu mesajin reklam oldugu tiiketiciler
tarafindan kolaylikla fark edilebilir olmalidir.

Esasinda bir reklamin ortiilii sekilde yapilmasi, bir manada hedef kitlenin yaniltilmasi
manasina gelmektedir. Reklam Kurulu’nun vermis oldugu ceza kararlarinda bu goriisii

benimsedigi goriilmektedir. Ortiilii reklamlarin ¢ok sik olarak karsimiza ¢iktig1 sosyal

216 Reklam Kurulu, D. 2022/779, T. No. 319, T. 08.03.2022.
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medya platformlarindaki ihlallerin tespiti i¢in Reklam Kurulu ve Reklam Ozdenetim
Kurulu tarafindan, “Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile
Taranmas1 Projesi” baslatilmis?!’ ve kapsamda aldatic1 ve yaniltic1 tanitim yapanlara
6 ayda 22.8 Milyon TL ceza kesmistir.?!® Proje baslatildiginda sosyal medyada,
ozellikle Instagram’da reklam oldugu agik¢a anlasilmayan reklamlarin oran olarak
%67 nin daha iizerinde oldugu tespit edilmistir.?!® Ayrica, Reklam Kurulu TKHK ve
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeligi dayanagi ile 04.05.2021
tarihli ve 309 sayil1 toplantisinda 2021/2 numarali ilke karar1 olarak “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz”u hazirlamistir.?® Bu kilavuzda sosyal medya etkileyicisi
araciligiyla yapilan reklamlarin “acik” olmasina iliskin bir takim ek diizenlemeler
detayli sekilde ifade edilmistir.??* Kanaatimizce, diiriistliik kuraliin ve genel ahlaka
uygunlugun bir yansimasi olan, reklamlarin agik olmasi ilkesinin; sosyal medya
acisindan, yol gosterici nitelikte de olsa, ayrica detayli diizenlenmesi yerinde olmustur.
Bu diizenlemenin kilavuz ile yapilmis olmasinin hukuk sistematigi icerisinde ne denli
kabul edilebilir oldugu ve icerigindeki hiikiimlerin degerlendirilmesi tezimizin son

boliimiinde ayrica ele alinacaktir.

217 “Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi basladi”, Reklam
Ozdenetim Kurulu (blog), erisim 28 Eylil 2022, https://www.rok.org.tr/haberler/instagram-
reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-basladi/.

218 «“Reklam Kurulu, tiiketiciyi aldatici tanitimlara 6 ayda 22,8 milyon lira ceza kesti”, erisim 28 Eyliil
2022,  https://www.aa.com.tr/tr/fekonomi/reklam-kurulu-tuketiciyi-aldatici-tanitimlara-6-ayda-22-8-
milyon-lira-ceza-kesti/2635257.

219 Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi bagladi”, Reklam
Ozdenetim Kurulu (blog), erisim 28 Eylil 2022, https://www.rok.org.tr/haberler/instagram-
reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-basladi/.

220 «T C. Ticaret Bakanlhig1”, erisim 28 Eyliil 2022, https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-
medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg.

221 “MADDE 6 — (1) Sosyal medya etkileyicisi:

a) Henliiz deneyiminin bulunmadig1 bir mal veya hizmete iliskin, tiiketiciler nezdinde o mal veya hizmeti
onaylayacak ya da deneyimledigi algis1 yaratacak sekilde ticari reklam amaciyla paylasimda
bulunamaz.

d) Kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti kendisinin satin aldig1
izlenimi olusturamaz.

e) Bir mal veya hizmetin ticari reklamina iliskin herhangi bir reklam verenden maddi kazang ve/veya
iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar sagladigi siire boyunca kendisinin sadece bir
tiikketici oldugu izlenimi olusturamaz...”
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2.4.2.4. Dogru ve Diiriist Olmak

Tipki tiim hukuki isler gibi reklamlarin da dogru ve diiriist olmas1 gerekmektedir. Bu
ilke en basta “diiriistliik kurali”nin bir yansimasidir. Bu kural reklamlar agisindan TTK
md. 55/1-1"de “diiriistliik kuralina aykir1 reklamlar ve satig yontemleri” agik¢a haksiz
rekabet kapsaminda sayilmaktadir. TKHK md. 61/2 ise reklamlarin dogru ve diiriist
olmalar1 esastir ifadesine yer vererek bu ilkeyi acikca ifade etmis ve Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi de “Dogruluk ve Diiriistliik” basligini tasiyan
7. maddesinde bu ilkeyi uzun uzadiya agiklamistir. Buna gore reklamlar ekonomik ve
sosyal biling ile haksiz rekabet olusturmayacak sekilde (md.7/2), reklamin ortalama
alg1 diizeyindeki tiiketici iizerindeki etkisi goz oniinde tutulmak suretiyle (md.7/3),
tecriibesizlik ve bilgisizligi istismar etmeyecek ve giliveni kotiiye kullanmayacak
sekilde (md.7/4), zorunlu olan belge ve izinlerin {irtin/hizmeti digerlerinden iistlinmiis
gibi gostermeyecegi yapida (md. 7/6), tiiketicinin sahip oldugu haklar fazladan bir
hakmis gibi gosterilmeyecek bicimde (md. 7/7), bilimsel veriler carpitilmadan ve
yaniltic1 sekilde kullanilmadan (md. 7/8-a,c), istatistikler gercekten farkli sonuglar
gosteremeyecek bir halde (md. 7/8-b) ve tiiketiciyi yaniltmayacak sekilde (md.7/5)

olmalidir.

Yonetmelik yaniltmay: 7. maddenin 5. fikrasinda epey detayli sekilde agiklamis ve

orneklemistir. Buna gore;

Reklamlar, agagida sayilan haller basta olmak iizere, higbir konuda tiiketiciyi dogrudan veya
dolayli olarak yaniltabilecek ifade ya da goriintiiler igeremez:

a) Malin; yapist, bilesimi, tedariki, faydasi, riski, aksesuarlari, iiretim yontemi ve tarihi, amaca
uygunlugu, kullanim sekli, kullanim 6mrii ve alanlari, teknik dzellikleri, verim ve performanst,
miktari, mensei, gevreye etkisi gibi 6zellikleri,

b) Hizmetin nitelikleri,

¢) Mal veya hizmet sunan kisi ya da kurulusun ticaret unvani, isletme adi, statiisii ve  yetKi
alanlari,

¢) Mal veya hizmetin degeri ve 6denecek gercek toplam fiyati,

d) Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satig ve kredili satis gibi diger 6deme sartlari,

e) Teslim, degistirme, geri alma, garanti, satig sonrasi hizmetleri, yedek parga veya bakim ve
onarim sartlari,

f) Fikri ve smai miilkiyet haklari,

g) Resmi taninma ya da onay, madalyalar, ddiiller, diplomalar ve benzeri belgeler,

§) Sosyal amagli yardimlar,

h) Tiiketicilerin yasal haklar1 veya karsilagabilecegi riskler.

Yonetmeligin 13. maddesinin ilk fikrasinda reklamlarda fiyat bulunmasi halinde

fiyatin reklami yapilan mala/hizmete iliskin olmasi ve fiyat hakkinda eksik yahut
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karisik bilgiler verilerek tiiketicilerin yaniltilamayacagi ifade edilmektedir. Devam
fikralarinda ise, fiyat iceren reklamlara iligkin detayli diizenlemeler yer almaktadir. 14.
maddede ise, indirimli satis reklamlarinin yaniltict sekilde yapilamayacagi acik¢a
ifade edilmistir. Ayrica, 12/04/2022 tarihli ve 320 sayili Reklam Kurulu toplantisinda
alinan karar ile “Fiyat Bilgisi Igeren Reklamlar ile Indirimli Satis Reklamlari ve Ticari
Uygulamalar1 Hakkinda Kilavuz” yaymlanmis ve kilavuzda bu hususlar daha detayli

sekilde aciklanmustir.

Son olarak yonetmeligin 17. maddesinde ¢evreye iliskin beyan igeren reklamlarda da
bilgi eksikliginin istismar edilemeyecegi ve aldatict sekilde kullanimlarin
yapilmayacag1 acgikca ifade edilmektedir. Reklam kurulu kararlarinda da yaniltici
niteligi bulunan ve diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil eden reklamlara iliskin
ceza kararlar1 verdigi goriilmektedir. Ornegin, Instagram iizerinden, lisansli olmayan
cok sayida ithal marka ayakkabmin satildigi ve tiiketicilere taklit ayakkabilarin
gonderildigi hesaplarin reklamlarina iliskin kararlarinda kurul, “séz konusu
reklamlarin yaniltici nitelikte oldugu ve diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi”
gerekgesiyle reklam verenler igin ceza karar1 vermistir.??? Benzer sekilde drnegin,
sergiledigi reklamda “en iyi” havayolu sirketi sec¢ildigini vurgulayan bir firmanin,
sadece koltuk mesafesi uzunlugu acisindan en iyi secildigini, acgik sekilde

belirtmemesi dogru ve diiriist olma ilkesine aykirilik teskil edecektir.

Ayrica Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz

Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da da reklamlarin dogru ve diiriist olmasi

ilkesinin yansimasi niteliginde ifadeler yer almaktadir.??®

222 Reklam Kurulu, D. 2022/723, T. No. 319, T. 08.03.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/752, T. No. 319,
T. 08.03.2022.

223 Md. 6/1 “c) Bir mal veya hizmete iliskin nesnel, dlgiilebilir, sayisal verilere dayanmayan ve ispati
miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test sonuglari1 hakkinda iddialarda bulunamaz.

f) Herhangi bir malin ticari reklaminda, efekt veya filtreleme uygulamalarini kullanmas1 durumunda
goriintiiniin filtrelendigini agikga belirtir.

g) Sosyal medya araciliiyla bir mal ve/veya hizmet hakkinda iletisim kurmak i¢in sistematik olarak
sahte veya var olmayan kimlikleri toplu olarak olusturamaz ve/veya kullanamaz.”

66



2.4.2.5. Kotiilememek

TKHK md.61/5 “Ayni ihtiyag¢lar1 karsilayan ya da ayn1 amaca yonelik rakip mal veya
hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir.” ifadesi ile karsilastirmali reklamlarin
yapilmasinin hukuka uygun oldugun belirtmistir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi ise karsilastirmali reklamda uyulmas: gereken kurallari
aciklamis (md.8) ve devaminda (md.10) reklamlarin hi¢cbir kurumu, kurulusu, ticari ve
mesleki faaliyeti, reklami, mali, hizmeti ve markay1 kotiileyemeyecegini ifade

etmistir.

Buna gore karsilastirilma yapilirken; rakiplerin ayirt edici unsurlarina yer verilmemesi
(md.8/1-a); aldatici, yaniltici veya haksiz rekabete yol agacak sekilde olmamasi
(md.8/1-b,¢c); karsilastirmanin ayni amaca ya da ihtiyaca hizmet eden mal/hizmetler
arasinda ve tiiketici fayda saglayan bir konuda yapilmasi(md.8/1-¢,d); dogrulanabilir
unsurlarin objektif olarak kiyaslanmasi ve nesnel olarak ispati1 (md.&8/1-¢,f); rakiplerin
kotillenmemesi  (md.8/1-g); mensei belirtilmigse ayni cografi yerden olan
tiriin/hizmetin karsilagtirtlmasi (md.8/1-g); ayirt edici unsurlarda karigikliga mahal
verilmemesi (md.8/1-h); reklam kurulu ilkelerine uyulmasi (md.8/1-1), saglik beyani
ya da takviye edici gidalara iliskin olmamasi (md.8/3) ve fiyat diizenlemesi

otoritelerce belirlenen sektore iliskin olmamasi (md.8/4) gerekmektedir.

Kotiilememe ilkesi goriildiigii gibi hem karsilastirmali reklamlara iliskin madde
metninde belirtilmis, hem de ayr1 bir madde olarak ayrica diizenlenmistir. Yani
kotiilemenin reklam sinirlamalar1 kapsamina girmesi icin, sadece karsilastiriimali

reklamlarda olmasina gerek bulunmamaktadir.

Ayrica TTK md. 55. hiikmiinde diirtistliik kuralina aykir1 reklamlarin agikc¢a haksiz
rekabet teskil ettigi, dolayisiyla hukuksuz oldugu belirtilmekte ve drnekleme yoluyla
bu konu agilirken md.55/1-a’da “Baskalarin1 veya onlarin mallarini, is triinlerini,
fiyatlarini, faaliyetlerini veya ticari islerini yanlis, yaniltici veya gereksiz yere incitici

aciklamalarla kotiilemek,” de basliklar arasinda yer bulmaktadir.

Yonetmelikte bir¢ok baslik ¢cok detayli diizenlenirken kdtiileme ilgili madde (md.10)

sadece “Reklamlar; hicbir kisi, kurum veya kurulusu, ticari ya da mesleki faaliyeti,
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mali ya da hizmeti, reklam1 veya markay1 asagilayamaz, acikca alay konusu edemez
ve benzeri bir bicimde kdotiileyemez.” demekle yetinmistir. Ayrica kotillemeye iligkin
“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”da da bir hiikiim yer almamaktadir.

Kanaatimizce, sosyal medya kullanimi goz oOniine alindiginda; ozellikle sosyal
medyada yer alan kotiilemelerin en azindan reklam kapsaminda olup olmadiginin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ornegin, bir sosyal medya etkileyicisi Bursa
Uludag’da yaptig1 bir kis tatili icin “Kaldigim otel ¢ok bakimsiz ve eskiydi, yemeklere
ve miisteri memnuniyetine hi¢ onem vermeyen bir oteldi ne yazik ki. ... otelde gelip
kalmanizi énermem. Genel olarak fiyaskoydu benim igin...” ifadelerini igeren bir
paylasim yapmasiyla giindeme gelmis ve otel yonetimi de s6z konusu sosyal medya
etkileyicisinin “...diger oteller beni bedava konaklatmak istiyor, siz benden para
alamazsiiz” diyerek olumsuz cevap almasi neticesinde oteli karaladigi ifade
etmistir.??* Bu ornekte taraflarin iddialarmin dogru ya da yanlis olmasi bir yana
birakilacak olursa, istedigi indirimi alamadig1 i¢in herhangi bir markayi, tirlinii yahut
hizmeti sosyal medya lizerinden kotileyen  Dbirinin  paylasimi  nasil
degerlendirilmelidir? Oncelikle sunu ifade etmek gerekir ki, paylasimi yapan kisinin
takip¢i sayisina veya kim olduguna bakilmaksizin, yapilan paylasim gergek bir
izlenimi agikca ifade ediyor ve TTK md. 55’in ifadesi ile “yanlig, yaniltict veya
gereksiz yere incitici” olan agiklamalara yer vermiyorsa bu durumda kétiileyici
reklamdan bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Ancak yapilan paylasim, yine TTK
ifadesi ile “yanlis, yaniltict veya gereksiz yere incitici” ifadeler barmndiriyor;
asagilama, alay etme gibi bir yolla bir kisi hakkinda olumsuz intiba yaratiliyorsa®? ya
da hakkinda paylasim yapilan kisi, kurum, hizmet, mal vs. hakkinda negatif yonde

etkilemeye yonelmis bir davranis iceriyorsa??®

artik kotiilemenin varligini kabul etmek
gerekecektir. Ayrica, bu davranisin reklam olup olmadiginin da belirlenmesi
gerekmektedir. “Reklamin Unsurlar’” bashikli bolimde de belirttigimiz gibi

reklamlarda zorunlu unsurlar mesaj (tanitim) unsuru, reklam yapma iradesi unsuru ve

224 «“Bedavacilik m1 Hak Arama mi? Influencer Buket Giiler ve Unlii Bir Otel Sosyal Medyada Birbirine
Girdi!”, Onedio, erisim 28 Eylil 2022, https://onedio.com/haber/bedavacilik-mi-hak-arama-mi-
influencer-buket-guler-ve-unlu-bir-otel-sosyal-medyada-birbirine-girdi-954952.

225 Fiisun Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku: 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu'na gére, (Istanbul:
Onikilevha, 2016). 5.132.

226 Sami Karahan, Ticari Isletme Hukuku, 27. bs (Konya: Mimoza, 2015). s. 199.
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reklam aract unsurudur. Bu baglamda reklam i¢in herhangi bir {icret alinmas1 ya da

reklamin umuma yonelmesi zorunlu unsurlar degildir.

Bu agiklamalar dogrultusunda, sadece herhangi bir hizmetin, {iriiniin, markanin,
kisinin vs. olumsuzlanmasi adina haksiz olarak yapilan paylasimlarin reklam sayilmasi
ve reklamlardaki kotiilememe ilkesini ihlal ettiginin ifade edilmesi gerektigi
kanaatindeyiz. Zira, bu tarz paylasimlar reklamlarda bulunmasi gereken tiim unsurlari

ihtiva etmektedir.

Reklam kurulunun bir kararinda, “Benzer bir kokuya neden...6deyesin?” ifadesinin
“rakip trlinleri kotilemek ve itibarsizlastirmak suretiyle haksiz rekabete yol
acabilecek nitelikte oldugu” vurgulanmis oldugu ve bu nedenle reklam verene ceza
kesildigi goriilmektedir.??” Yine bir kararinda kurulun, “’Bu rulo*, bu solo.* Siradan
tuvalet kagidi. Ruloya gore daha az yaprak kullandirir. Yani onlar rulo, bu solo.”
ifadeleri ile rakip firmalara ait tuvalet kagitlarinin kotiilendigi” gerekgesi ile reklam

verene ceza verilmesine karar verdigi goriilmektedir.?%

2.4.2.6. itibardan Haksiz Yaralanmamak

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi md.11 reklamlarda “bir
kisi, kurum veya kurulusun ... aywrt edici kurumsal kimlik unsurlari, tiiketicinin
yaniltilmasina yol acacak sekilde” kullanilmasini ve “bir kisi adindan ya da bir firma,
kurum veya kurulusa ait ticaret unvanindan fikri ve sinai miilkiyet hakkindan veya bir
reklam kampanyasi ile saglanmis bulunan itibardan haksiz olarak™ yararlanilmasin

yasaklamaktadir.

Hedef kitlede belirli bir itibar kazanmis bir triin/hizmetin taninmishgindan
yararlanarak, kendisinin sundugu iriin/hizmetin daha evvelden itibar kazanmis olan
diger kisiye aitmis gibi gostererek reklam yapilmasinin yasaklandigi goriilmektedir.
Bu yasak esasinda gerekli sartlar1 saglamasi halinde haksiz rekabet kapsaminda da

degerlendirilebilecek bir yasaktir.

221 Reklam Kurulu, D. 2022/2087, T. No. 324, T. 09.08.2022.
228 Reklam Kurulu, D. 2022/2033, T. No. 324, T. 09.08.2022.
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Ayrica bu ilkenin genel ahlaka uygunluk, acik ve anlasilir olma ve dogru ve diiriist
olma ilkelerinin bir goriiniimii oldugu da savunulabilir. Reklam Kurulu karalarinda da,
haks1z olarak itibardan yararlanilmasi durumunun, yanilticilik nitelikte olma ve diiriist
olmama sonucunu dogurdugunun vurgulandig goriilmektedir. Reklam Kurulunun, bir
markanin yurt disindaki baska bir marka ile irtibati varmiggasina reklam yapan bir

229

markanin sahibi olan firmaya ceza verilmesine karar verdigi bir kararinda“*® su ifadeler

<

ile bu durum agik¢a g6z Oniine konmaktadir; “...firma unvanmin haksiz yere
kullanildig1 ve tiiketicilerin aldatildigl, s6z konusu reklamlarin yaniltici nitelikte

oldugu ve diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi degerlendirilmis”

2.4.2.7. Taklit Etmemek

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi md. 12°de taklit

diizenlemistir. Buna gore:

(1) Reklamlar, bagka bir reklamin; metni, slogani, gorsel sunumu, miizigi, ses efektleri ve
benzeri unsurlarin tiiketiciyi yaniltacak ya da karigikliga yol agacak bigimde taklit edemez.
(2) Reklamlarda bir mal veya hizmet, koruma altindaki bir marka veya ticaret unvanina sahip
bagka bir mal veya hizmetin taklidi veya kopyasi olarak sunulamaz.

Taklit yasagi ilk bakista itibardan haksiz yararlanma yasagi ile benzer dursa da
aralarinda ufak bir fark bulunmaktadir. Buna gore, itibardan haksiz yararlanma
yasaginda ortada itibar kazanmis bir mal, hizmet, marka, kisi vs. bulunmaktadir.
Ancak taklit yasaginda herhangi bir itibar kazanip kazanmamasina bakilmaksizin,

reklamda bagkaca birinin herhangi bir suretle taklidi kesin olarak yasaklanmistir.

Tipk: itibardan haksiz yararlanmamak ilkesi gibi, taklit etmeme ilkesinin de genel
ahlaka uygunluk, agik ve anlasilir olma ve dogru ve diiriist olma ilkelerinin; hatta
haksiz yararlanmamak ilkesinin de bir goriinimii oldugu savunulabilir. Reklam
kurulunun kararlarinda taklit durumunda verilen ceza kararlarinda; taklidin, itibardan
haksiz yararlanma, tiiketicinin tecriibe eksikliginin istismar edilmesi, yanilticilik ve

diiriistliik ilkesinin ihlali teskil ettigini ifade etmektedir;

229 Reklam Kurulu, D. 2022/1913, T. No. 324, T. 09.08.2022.
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markal1 tirtinlere yer verilmesi nedeniyle tiiketicilerin s6z konusu markalara duydugu giiven
ve itibardan haksiz bir sekilde yarar saglandigi; ayrica tiiketicilerin bilgi ve tecriibe
eksikliklerinin istismar edilerek yaniltildigi; dolayisiyla anilan tanitimlarin; tiiketicileri
yaniltict nitelikte oldugu ve diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi degerlendirilmis
olup, ... durdurma cezas: verilmesine karar verilmistir.?3

Ayrica, taklidin varligi halinde, taklit edilen unsurun FSEK yahut SMK kapsaminda
degerlendirilebilir oldugu durumlarda; ilgili kanunlar geregince taklit eden kisilerin

hukuki ve cezai sorumluluklart da giindeme gelecektir.

2.5. Reklam Sozlesmeleri

Reklam kavramsal olarak bir¢cok hukuki miiessese ile benzerlik gosterse de reklamin
hedef kitleye ulastirilmasi i¢in ¢ogu zaman farkli kisiler arasinda bir sdzlesme
akdedilmektedir. Bu sozlegsmeler, reklamin yapimi i¢in olabilecegi gibi reklamin
yayinlanmasi veya dagitimi i¢in de yapilabilmektedir. Bu akitler, kimi zaman kendi
iclerinde birden fazla soOzlesme barindirabilen soézlesmeler olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornegin, bir reklamin hazirlanmasi igin reklam veren dogrudan bir
reklam ajansina reklamin tamamini yaptirabilmekte oldugu gibi, reklamin miizigi,
senaryosunu, cekimlerini vs. birden fazla kisi ile yapacagi sozlesmelerle de
gerceklestirebilmektedir. Ya da reklamin birden fazla yerde yaymlanmasi igin tek bir
kisi ile anlasip tiim yaymlanma isini o kisiye devredebilecegi gibi, yayinlanacak her

mecra ile ayr1 sozlesmeler akdedebilecektir.

Genis anlamiyla reklam ile baglantili tiim s6zlesmeler reklam sozlesmeleri altinda
degerlendirebilecekken, dar anlamda ise sadece reklam faaliyeti kapsamindaki
hazirlama ve reklamin hedef kitleye ulastirilmasi i¢in yapilan sozlesmeler reklam

sozlesmesi olarak degerlendirecektir.?!

Bu baglamda reklam sozlesmelerini, reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan sézlesmeler

ve reklamin yayinlanmasi i¢in yapilan sdzlesmeler olarak ele almak faydali olacaktir.

230 Reklam Kurulu, D. 2021/5798, T. No. 319, T. 08.04.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/5802, T. No.
319, T. 08.04.2022.
281 Oktay Ozdemir, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 107.
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2.5.1. Reklamin Hazirlanmasi icin Yapilan S6zlesmeler

Reklamin hazirlanmast farkli reklam yoOntemlerine gore degisik sekillerde
gerceklesebilmektedir. Ornegin, video yoluyla yapilacak bir reklam faaliyeti igin
hazirlanacak reklam igin sesli ve goriintiilii icerikler hazirlanmasi beklenirken, agik
hava reklami olarak yayinlanacak bir reklamin hazirlanmasi i¢in sadece birtakim

gorseller ve sloganlar glindeme gelebilecektir.

Reklamin hazirlanmas: stireci reklam veren ve reklam ajansi arasindaki bir sozlesme
ile gergeklese de teknik acgidan reklam verenin reklami bizzat hazirlamasi pek tabi
miimkiindiir. Reklam verenin reklami kendisi hazirladig bir ihtimal ele alindiginda

reklamin hazirlanmasi i¢in bir s6zlesme giindeme gelemeyecektir.

Reklamin reklam veren tarafindan hazirlanmadigi durumlarda ise, reklamin
hazirlanmas1 asamasindaki sdzlesmede esasinda iki asil taraftan bahsetmek
gerekmektedir. Reklamin hazirlanmasi icin talimat veren taraf olan, reklam veren ve
reklam hazirlayan taraf olan, reklam ajansi arasinda bir so6zlesme akdedilmektedir.
Reklamda kisiler baslikli kisimda izah edildigi lizere reklam ajansi diger bir adiyla
reklamecr reklami hazirlayan yahut yaymlanmasina aracilik eden kisiyi ifade
etmektedir. 232 Ancak, her ne kadar reklamin yaymlanmasina aracilik eden kisiler de
reklam ajansi olarak kabul edilebilmekteyse de, reklamin sadece yayimlanmasi isini
istlenen reklam ajansi, dogal olarak, reklam yapim sozlesmesinin bir tarafi

olmayacaktir.

Reklamin, reklam veren tarafindan bizzat hazirlanmadigi durumlarda, reklam
ajansinin temel borcu reklamin hazirlanmasi olacagindan, reklamin hazirlanmasi i¢in
akdedilen sozlesmelerin iy gormeye yoOnelik sozlesmeler kapsaminda
degerlendirilmesi gerekmektedir. Zira is gérme sozlesmeleri kapsaminda yer alan her
sOzlesme tiirlinde, taraflardan biri is gérme borcu altina girmekte ve borcun ifasini isi

gorerek yerine getirmektedir.?3

232 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi md. 4/1.
233 Yavuz, Borc¢lar Ozel, s. 465.
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Bu baglamda, reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen sézlesmeler agisindan, akla
gelecek sozlesme tiirleri; hizmet sozlesmesi, eser sozlesmesi ve vekalet sozlesmesidir.
Ayrica reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen s6zlesmenin isimsiz bir sézlesme tiirti

olarak da ele alinabilmesi miimkiin goriinmektedir.?3*

2.5.1.1. Hizmet Sozlesmesi

Reklam ajansi ile reklam veren arasindaki sozlesme degerlendirilirken reklam
ajansinin  reklam veren biinyesinde c¢alisip c¢alismadigi ayriminin  yapilmasi
gerekmektedir. Zira bir kisinin reklam1 hazirlayan olmasi onun reklam ajansi olarak
kabul edilmesi i¢in tek basina yeterlidir ve reklamlarin bagkaca bir kisiden hizmet
alinmadan dogrudan reklam veren biinyesindeki bir ¢alisan tarafindan hazirlanmasi

mumkindiir.

Reklami hazirlayan kisinin, diger bir ifade ile reklam ajansinin, reklam veren
biinyesinde ¢alistig1 durumlarda hizmet s6zlesmesinden bahsetmek gerekecektir. TBK

md. 393 hizmet sdzlesmesini su sekilde tanimlamaktadir;

Hizmet sozlesmesi, is¢inin igverene bagimli olarak belirli veya belirli olmayan siireyle
isgbrmeyi ve igverenin de ona zamana veya yapilan ise gore iicret 6demeyi Ustlendigi
sozlesmedir. Is¢inin isverene bir hizmeti kismi siireli olarak diizenli bigimde yerine getirmeyi
iistlendigi sozlesmeler de hizmet sdzlesmesidir.

Ayrica isci ile isveren arasinda sozlesme 4857 say1li Is Kanun’unda?® da is s6zlesmesi
adiyla tammlanmaktadir. Is Kanunu’nun 8. maddesindeki tanima gére is sdzlesmesi;
“bir tarafin (is¢1) bagimli olarak is gormeyi, diger tarafin (isveren) da iicret 6demeyi
tistlenmesinden olusan sozlesmedir.” Bu tanimlar hizmet sézlesmesinin eser ve
vekalet sozlesmesinden ayrilmasi i¢in Onemlidir. Yargitay’in da bu ayrima vurgu

yaptig1 goriilmektedir. 2

234 Oktay Ozdemir, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 118.

2% R.G. 10/6/2003, S. 25134.

236 “[g sozlesmesini eser ve vekalet sozlesmelerinden ayirt eden en 6nemli kistas bagimlilik unsurudur.
Her ii¢ s6zlesmede is gorme edimini yerine getirenin is goriilen kisiye (igveren-eser sahibi veya temsil
edilen) kars1 ekonomik baglilig1 vardir. Ancak, ig s6zlesmesinde is¢i, belirli veya belirsiz siireli olarak
igveren i¢in ¢alisir. Vekalette ise vekilin belli bir zamana bagl olarak ¢alismasi s6z konusu degildir.
Vekil kural olarak uzmanligi bakimindan is sahibinin talimatlar1 ile bagh degildir. Is sézlesmesinin
varligi, iicretin 6denmesini gerektirir. Oysa vekalet icin {icret zorunlu bir unsur degildir. Vekalet
sozlesmesine iliskin hiikiimlerde, is sozlesmesinin aksine sosyal nitelikte edimlere ve koruma
ylikimliliiklerine rastlanmaz. Bagimsiz olarak is goren, bu sebebe faaliyetini siirdiirecegi zamani
belirlemede kismen de olsa serbestlige sahip olan, biitiin zamanini tek bir miivekkile hasretmek zorunda
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Tanimlardan da anlasilacag: lizere reklami hazirlayan kisi, reklam veren bilinyesinde
bagimli olarak calisiyor ise, burada reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan sézlesme tiirii
hizmet sozlesmesi olarak siniflandirilabilecektir. Buradaki s6zlesmenin taraflarini
reklam veren ve onun ¢alisanidir. Bu sozlesmede taraflarin borglari; reklam veren
acisindan tiicret 6demek ve reklam ajansi acisindan talimatlara uygun sekilde is

gormektir.

Reklamin reklam veren biinyesin disindaki bir kimseye hazirlatilmasi halinde reklam
ajansi reklam hazirlama borcu altina girmektedir. Hayatin olagan akisinda reklam
verenin ¢ogunlukla iicret 5deme borcu altina girdigi goriilmekte ise de*’, kural olarak
reklam hazirlama sozlesmesinin iicretsiz akdedilmesinin Oniinde hukuki bir engel

goriilmemektedir. Buradaki reklam hazirlamaya yonelik s6zlesmenin is gormeye

olmayan vekil, farkli kisilerle ayr1 vekalet s6zlesmeleri yapabilmekte ve bu sekilde ekonomik olarak
tek bir igverene bagli olmaktan kurtulmaktadir.

Is sozlesmesini belirleyen baska bir kriter hukuki-kisisel bagimliliktir. Gergek anlamda hukuki
bagimlilik, is¢inin igin yiiriitimine ve isyerindeki davranislarina iligkin talimatlara uyma
yiikiimliiliigiinii iistlenmesi ile dogar. Isci, edimini isverenin karar ve talimatlar1 gercevesinde yerine
getirmek durumundadir. Is¢inin bu anlamda isverene kars kisisel bagimlilig1 da bulunmaktadir.

Is sézlesmesinde bagimhilik unsurunun icerigini, isverenin talimatlarina gore hareket etmek ve is
siirecinin ve sonuglarinin isveren tarafindan denetlenmesi olusturmaktadir. Isin isverene ait isyerinde
goriilmesi, malzemenin isveren tarafindan saglanmasi, i gorenin igin goriilme tarzi bakimindan is
sahibinden talimat almasi, isin ig sahibi veya bir yardimcisi tarafindan kontrol edilmesi, bir sermaye
koymadan ve kendine ait bir organizasyonu olmadan faaliyet gdstermesi, ticretin ddenme sekli kisisel
bagmmliligin tespitinde dikkate alinacak yardimci olgulardir. Sayilan bu belirtilerin higbiri tek bagina
kesin bir 8lcii teskil etmez. Iscinin, isverenin belirledigi sartlarda calisirken, kendi yaratici giiciinii
kullanmasi, igverenin istegi dogrultusunda isin yapilmasi i¢in serbest hareket etmesi, bu bagimlilik
iligkisini ortadan kaldirmaz. Calisanin isyerinde kullanilan iiretim araglarina sahip olup olmamasi, kar
ve zarara katilip katilmamasi, karar verme ozgiirliigiine sahip olup olmamasi bagimlilik unsuru
agisindan onemlidir.

Yukarida sayilan olgiitler disinda, bagimsiz c¢alisan kisiyle is¢iyi birbirinden ayiran 6nemli diger bir
kriter, isin yonetim ve denetiminin kime ait oldugudur. Isci, isverenin yonetim ve denetim sorumlulugu
altinda bulunan bir organizasyon iginde yer alir. Caligma saatleri ve isin yapilacagi yer igverence
belirlenir. Is araclar1 ve dokiimantasyonu genelde isverence saglanir. Bu konudaki alt bir kriter ise
calisanin kendisi, baskas1 ya da bir hizmet organizasyonu kapsaminda is yapmasi olgusudur. Iscinin
igveren tarafindan 6nceden belirlenen amaca uyma yiikiimliliigii var iken, bagimsiz ¢alisan agisindan
bdyle bir zorunluluk bulunmamaktadir. Iscinin dnceden is sartlarim ve isin yapilmasi sirasinda
kullanilacak araglar1 segcme yetkisi ya da isin yapilacagi yer ve zamani belirleme serbestisi yoktur.
Calisan kisi isin yiiriitimiinii kendi organize etse dahi, lizerinde is sahibinin belirli 6l¢lide kontrol ve
denetimi s6z konusuysa, is sahibine bilgi ve hesap verme ylikiimliiliigii varsa, dogrudan is sahibinin
otoritesi altinda olmasa da bagimli ¢alisan oldugu kabul edilebilir. Calisanin isini kaybetme riski
olmaksizin verilen gorevi reddetme hakkina sahip olmasi (ki bu is gérme borcunun bir ifadesidir)
durumunda, calisan kisinin “bagimsiz ¢alisan” oldugu kabul edilmelidir. Vekilin diledigi zaman
sozlesmeyi sona erdirme hakki, isverene karsi mutlak olmamakla birlikte bir 6l¢iide bagimsizligini
ortaya koymaktadir. Oysa is¢i, isin gerceklestirilmesi yoniinden amaca uygun olmadigini diistindiigii
bir talimati, igverenin 1srar1 karsisinda yerine getirmek zorundadir.” Bkz. “22. HD., E. 2017/32558 K.
2020/8105 T. 29.6.2020 - Yargitay Karar1”, LEXPERA. Ayni dogrultudaki diger kararlar igin bkz. “9.
HD., E. 2016/23086 K. 2019/14507 T. 27.6.2019 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.; “22. HD., E.
2017/13511 K. 2018/20261 T. 26.09.2018 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

237Reklamcilar derneginin yaymladigi konkur ilkelerinde iicrete iliskin de tavsiyeler ongoriilmektedir.
Weekend Digital, “Reklamcilar Dernegi”, erisim 21 Mart 2022, http://rd.org.tr/konkur-ilkeleri.
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iligkin hangi sozlesme tiirii altindan degerlendirilebileceginin  incelenmesi

gerekmektedir.

Reklamin hazirlanmasina iligkin s6zlesme bir is gérme s6zlesmesi oldugundan, reklam
verene bagimli c¢aligmayan biri ile akdedilen so6zlesmenin TBK agisindan
incelendiginde is gérmeye iliskin diger sdzlesme tiirlerinden olan eser?®® ve vekalet
sozlesmesi ile yakinlik gosterdigi diisiiniilebilir.?®® Yukarida Yargitay kararinda da
goriilecegi lizere vekalet ve eser sozlesmelerini, hizmet so6zlesmelerinden ayiran en

onemli unsur baglilik unsurudur.

2.5.1.2. Eser Sozlesmesi

Doktrinde reklam hazirlanmasi i¢in yapilan sézlesmelerin eser sodzlesmesi kabul
edilmesi gerektigi yoniinde yaklasimlar bulunmaktadir.?*® Eser sdzlesmesi TBK md.
470°de su sekilde tanimlanmistir: “Eser sozlesmesi, yiiklenicinin bir eser meydana
getirmeyi, igsahibinin de bunun karsiliginda bir bedel 6demeyi iistlendigi
sOzlesmedir.” Tanimdan anlasilacagi lizere eser sozlesmesinin iki temel unsuru;
“eserin meydana getirilmesi (ve teslimi)” ve “bedel 6denmesi”dir. Bu yOniiyle eser
sozlesmesinin tam iki tarafa bor¢ yiikleyen bir sozlesme oldugunu ifade etmek
gerekmektedir.?#! Eserin meydana getirilmesi ortada olmayan bir seyin yapilmasi,

halihazirda var olan bir seyin degistirilmesi*? ya da yok edilmesi seklinde goriilebilir.

Eser sozlesmesi kapsaminda ortaya konan eserin maddi ve somut bir sekilde olmasi
zaruri degildir. Ogretideki hakim olan ve Yargitay’in da destekledigi goriise gore

ekonomik agidan degeri olan ve sinirlari net olarak belirlenebilen her sey eser olarak

238 Yavuz, Borclar Ozel, 5.988.

239 Oktay Ozdemir, “Reklam Sézlesmeleri,” s. 111.

240 Turgut Akintiirk ve Derya Ates, Bor¢lar Hukuku: Genel Hiikiimler -Ozel Borg Iliskileri (Istanbul:
Beta, 2020). s. 305.

241 Akantiirk ve Ates, Bor¢lar Hukuku, s. 305.

242 Ornegin Yargitay bir kararinda hastane onarim isinin eser sézlesmesi oldugunu vurgulamaktadir. “6.
HD., E. 2021/5410 K. 2021/2483 T. 22.12.2021 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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kabul edilebilecektir. *3 24 Yargitay baz1 kararlarinda®® bir seyin eser sayilabilmesi
icin “insan emeginin Uriinii olma” sartin1 arasa da, eser s6zlesmesi ani edimli ve sonug
odakl1 bir s6zlesme oldugundan ve kural olarak iirliniin kimin tarafindan ve hangi
yontemlerle meydana getirildigi sadece nitelikli durumlarda 6nem arz ettiginden,
kanaatimizce insan emegi iirlinii olma sart1 genis yorumlanmali ve kullanilan araglarin
sinirlanmasi sonucunu dogurmamalidir. Ornegin, yiiklenici ile is sahibi arasindaki eser
sozlesmesi sadece kendisine bir tablonun hazirlanip teslimi yoniinde bir sozlesme
akdedildigini ve yiiklenicini is sahibine, ressam maymun olarak bilinen Congo’nun?4°
¢izimlerinden birini teslim ettigi diisiinelim. Bu durumda kanaatimizce yiiklenici eser
sozlesmesindeki borcunu ifa etmis olacaktir. Tabiidir ki, hayvanin Kkisiligi
bulunmamasi sebebiyle, bu drnekteki maymun ancak bir ¢izim araci kabul edilebilir.
Yahut her gecen giin geliserek hayatimizda daha fazla yer alan yapay zeka ile
olusturulan bir ¢izim?*’ de TBK nin eser sdzlesmesi hiikiimleri uyarinca eser kabul
edilmelidir. Tiim bu agiklamalar dikkate alindiginda hazirlanan reklamlarin borglar

hukuku agisindan eser olarak kabulii miimkiin goriinmektedir.#8

Bir reklamin FSEK kapsaminda eser kabul edilebilmesi i¢in ise; sahibinin hususiyetini
tagimal1 ve ilim ve edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya sinema eserleri arasindan bir

smifta degerlendirilebilmesi gerekmektedir. FSEK kapsaminda reklamin tiimii eser

243 Leyla Miijde Kurt, (6098 sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu hiikiimlerine gore) Yiiklenicinin Eseri Teslim
Borcunda Temerriidii (Ankara: Yetkin, 2012). s.589., Eren, Bor¢lar Ozel, s. 589 vd., Zevkliler ve
Gokyayla, Bor¢lar Ozel, s. 491. Maddi olmayan islerin goriilmesi i¢in yapilan sozlesmelerin eser
sozlesmesi degil sui generis sozlesme sayilacagi goriisii icin bkz. Giimiis, Bor¢lar Ozel,.

Tandogan aksi kanaatte olsa da baskin kanaatin bu oldugu ifade edilmelidir.; Kenan Tungomag, Bor¢lar
Hulkuku Ozel Bor¢ Iliskileri, (Istanbul: Sermet, 1977), 5.953; Necip Bilge, Bor¢lar Hukuku Ozel Borg
Miinasebetleri, (Ankara: Seving, 1971), s.245; Zarife Senocak, Eser Sozlesmesinde Ayibin
Giderilmesini Isteme Hakki, (Ankara: Turhan, 2002), s.17; Zekeriya Kursat, “Eser ve Vekalet
Sozlesmelerinin Nitelendirilmesi Sorunu ve Nitelendirmenin Hitkmii>’, Istanbul Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Mecmuasi, C.67 S.1-2, 143-169, 2009, s5.147-148.

244 «15. HD., E. 2009/2445 K. 2009/3681 T. 16.06.2009 - Yargitay Karar”, LEXPERA;

“14. HD., E. 2011/8914 K. 2011/9635 T. 20.07.2011 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.;

“20. HD., E. 2016/11907 K. 2016/11772 T. 6.12.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

245 “HGK., E. 2009/459 K. 2009/541 T. 18.11.2009 - Yargitay Karar1”, LEXPERA ;

“15. HD., E. 2008/7916 K. 2009/599 T. 06.02.2009 - Yargitay Karar1”, LEXPERA;

“HGK., E. 2010/727 K. 2011/75 T. 6.4.2011 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

246 «Bidders Go Ape for Chimpanzee Art”, 20 Haziran 2005, erisim 22 Marrt 2022,
http://news.bbc.co.uk/1/hi/entertainment/4109664.stm.

247 “Kylucka merkezinin dijital ressami: Sanki 100 ressamin eli degdi”, erisim 22 Mart 2022,
https://www.trthaber.com/haber/bilim-teknoloji/kulucka-merkezinin-dijital-ressami-sanki-100-
ressamin-eli-degdi-637268.html.

248 Eren, Bor¢lar Ozel, s. 590.
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kabul edilebilecegi gibi reklami olusturan pargalarin ayri ayri eser kabul edilip

korunmasi da giindeme gelebilecektir.?4

Eser sozlesmesindeki borglarin sona erebilmesi i¢in bedelin 6denmesi ve meydana
getirilen eserin is sahibine teslimi gerekmektedir. Her ne kadar kanundaki tanimda
eserin tesliminden s6z edilmemekte ise de TBK md. 479 yer alan “Issahibinin bedel
0deme borcu, eserin teslimi aninda muaccel olur. Eserin parga parga teslim edilmesi
kararlastirilmis ve bedel parcalara gore belirlenmisse, her par¢anin bedeli onun teslimi
aninda muaccel olur.” ifadelerinden anlasilacag: ilizere s6zlesme kapsaminda eserin
teslimi sart olup sadece eserin meydana getirilmesi borcu sona erdirmeyecektir. Diger
bir ifade ile, taraflardan biri bedel 6demeyi taahhiit ederken, digeri ise eseri hazirlayip
teslim etmeyi taahhiit etmektedir. Yani yiiklenici acisindan altina girilen borg bir fiili
yapmak degil, bir sonu¢ sunmaktir.?®® Diger yandan eser sozlesmesinin unsurlar
arasinda kanun agik¢a “bedel” unsurunu saydigi i¢in bedelsiz bir sdzlesmenin eser
sOzlesmesi kabul edilmesi miimkiin degildir. Bu baglamda bedelsiz olarak akdedilen
reklam hazirlama s6zlesmelerinin eser sdzlesmesi kapsaminda kabul edilemeyecegi

asikardir.?%

Eser sozlesmeleri acisindan iizerinde durulmasi gereken diger bir husus ise eser
meydana getirilip is sahibine teslim edildikten sonra esere iligkin tiim hak ve
tasarruflarin is sahibine terk edildigidir. Eser s6zlesmesi agisindan teslim ile artik eser
1s sahibinin hakimiyet alanina sokulmakta veya miinhasiran is sahibinin hakimiyet

alanina terk edilmektedir.>2

Tiim bu aciklamalar goz oniine alindiginda, reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen
sOzlesmenin eser sOzlesmesi kapsaminda olup olmadigimin degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Eser s6zlesmesinin unsurlarini barindirmasi ve reklamin bagimsiz bir reklam ajansina

hazirlatilmas1 durumunda, reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan s6zlesmenin eser

249 Tnal ve Baysal, Reklam Hukuku, s. 111.

20 Oktay Ozdemir, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 112.

21 Eser hazirlanmas icin bedelsiz olarak akdedilen sozlesmeleri “eksik sdzlesme” olarak goren goriis
i¢in bkz. Giimiis, Bor¢lar Ozel, s. 22.

22 Giimiis, Bor¢lar Ozel, cilt 2, s. 27-28.
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sozlesmesi olarak kabul edilmesi miimkiindiir.?®® Bu baglamda ortada bir reklamin
hazirlanarak teslim edilmesi (eserin meydana getirilmesi) ve karsiliginda bedel
0denmesi edimlerini igeren bir s6zlesme mevcut ise ve s6z konusu sdzlesme bagimsiz
tictincli bir kisi ile akdedilmisse; bu sozlesme eser sOzlesmesi olarak kabul
edilebilecektir. Yargitay’in goriisii de bu dogrultudadir.?®* Yargitay’in bir kararinda
reklam s6zlesmesi ve eser sozlesmesini es anlamli sekilde kullandig1 goriilmektedir;
“Dava eser sozlesmesinden kaynaklanan .. alacaginin ... tahsili istemine iliskin olup,
... Davaci, davaliyla yapilan reklam s6zlesmesi kapsaminda ... ti¢ adet reklam filmini

davaliya teslim etmesine ragmen ...”?*° Yargitay’in baska bir kararinda “reklam

99256 257 <«

yapimut ile ilgili eser sozlesmesi”~® ifadesine yer vermis, baska bir kararinda®’ ise

‘... Reklam So6zlesmesi’ baglikli adl yazili sozlesme, ... Bu sozlesme, Borclar
Kanunu'nun 355. maddesi hiikkmiinde tanimlandigi iizere niteligince, bir “eser”
sOzlesmesidir.” diyerek reklamin hazirlanmasina iliskin sd6zlesmenin eser sozlesmesi

oldugunu agikca kabul etmektedir.

Reklam hazirlama s6zlesmelerinin, meydana getirilen {irinin maddi olmayan eser
kabul edilerek bu sozlesmelerin vekalet sozlesmesi kapsaminda ele alinmasi
gerektigini savunan bir goriis olsa da, gerek Isvicre ve Tiirk doktrinin®® genel olarak
benimsedigi gerekse Yargitay’in?® kabul ettigi goriise gore, bir seyin eser kabul
edilebilmesi i¢in ekonomik degerinin olmasi ve sinirlarinin belirlenebilir olmasi
yeterlidir.?® Ayrica, reklam i¢in meydana getirilen iiriiniin kimi zaman; érnegin, bir
afisin tasarlanip basilmasi gibi, somut iirlinler iizerinde de gerceklesebildigi

unutulmamalidir

253 Eren, Bor¢lar Ozel, s. 988.

24«15, HD., E. 2006/6908 K. 2006/7030 T. 30.11.2006 - Yargitay Karar”, LEXPERA.; “15. HD., E.
2013/4321 K. 2013/5102 T. 24.9.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.; “15. HD., E. 2016/3167 K.
2016/4701 T. 16.11.2016 - Yargitay Karar”, LEXPERA.; “HGK., E. 2010/727 K. 2011/75 T. 6.4.2011
- Yargitay Karar1”, LEXPERA.

25 ¢11. HD., E. 2016/10777 K. 2018/4526 T. 19.6.2018 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

2%6 «15. HD., E. 2018/5664 K. 2019/2611 T. 29.5.2019 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

257 «15. HD., E. 2008/7167 K. 2008/7573 T. 23.12.2008 - Yargitay Karar”, LEXPERA.

28 Leyla Miijde Kurt, Eseri Teslim Borcunda Temerriid, s. 589 vd., Zevkliler ve Gokyayla, Bor¢lar
Ozel, s. 491. Maddi olmayan islerin goriilmesi icin yapilan sdzlesmelerin eser sdzlesmesi degil sui
generis sozlesme sayilacagi goriisii i¢in bkz. Giimiis, Bor¢lar Ozel,. Tandogan aksi kanaatte olsa da
baskin kanaatin bu oldugu ifade edilmelidir. Tungomag, Bor¢lar Ozel 5.953; Bilge, Bor¢lar Ozel, 5.245;
Senocak, Ayibin Giderilmesi, s.17. Kursat, “Eser ve Vekalet S6zlesmelerinin Nitelendirilmesi,”, s.147-
148.

29 «15. HD., E. 2009/2445 K. 2009/3681 T. 16.06.2009 - Yargitay Karar1”, LEXPERA ;

“14. HD., E. 2011/8914 K. 2011/9635 T. 20.07.2011 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.;

“20. HD., E. 2016/11907 K. 2016/11772 T. 6.12.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

260 Eren, Borglar Ozel, s. 590.
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2.5.1.3 Vekalet Sozlesmesi

Reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen sézlesmede, reklami hazirlayacak olan tarafin
temel borcu reklamin hazirlanmasi olacagindan, reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen
sOzlesmelerin is gormeye yonelik sozlesmeler kapsaminda degerlendirilmesi
gerektigine yukarida deginmistik. Bilindigi tizere is gérme sozlesmelerinde, bir taraf
is gérme borcu altindadir.?®? Is gérmeye iliskin s6zlesmeler kimi zaman bedel karsilig
olabilecegi gibi kimi zaman da bedelsiz olabilir. Vekalet sozlesmesi iki tarafa borg

yiikleyen, bir tiir is gérme sozlesmesidir.2%?

TBK md.502/1 vekalet sozlesmesini tanimlamistir. Buna gore “Vekalet sdzlesmesi,
vekilin vekalet verenin bir isini gOérmeyi veya islemini yapmay1 {stlendigi

2

sO0zlesmedir.” tanimdan da anlasilacagi lizere vekalet sozlesmesinde, vekil olan kisi
vekalet verenin bir igini yapmay1 istlenmektedir. Bu iistlenme vekalet verenin
iradesine uygun olarak yerine getirilmelidir. Kanun ayrica aynt maddenin devam eden
fikrasinda “Vekalete iliskin hiikiimler, niteliklerine uygun diistiikleri 6lgiide, bu
Kanunda diizenlenmemis olan is gérme sozlesmelerine de uygulanir.” hilkkmiine yer
vermektedir. Bu baglamda vekalete iligkin hiikiimler uygun diistiigii 6l¢lide isimsiz
sozlesmelere de uygulanacagindan, vekalet sozlesmesinin bir semsiye i gorme

sozlesmesi oldugunu ifade etmek gerekmektedir.?6®

Eser sozlesmesinden farkli olarak TBK md. 502/3’te yer alan “So6zlesme veya teamiil
varsa vekil, licrete hak kazanir” hilkmii uyarinca, {icretin vekalet sozlesmeleri
acisindan zaruri bir unsur olmadigi anlasilmaktadir. Hatta {icretli olan vekalet
sozlesmelerinde, sonug ger¢ceklesmese dahi, kendinden beklenen 6zeni yerine getiren
vekil ticrete hak kazanacaktir. Hizmet sozlesmesinden farkli olarak vekalet
sozlesmesinde vekil bagimsiz konumda bulunmaktadir.?%* Ayrica vekalet s6zlesmesi
ile bir eserin (sonucun) meydana getirilmesi miimkiin olsa da, belirli bir sonu¢ unsuru
bulunmamasi da vekalet sozlesmelerini eser sozlesmelerinden ayiran 6nemli bir

noktadir. Vekalet sozlesmesinde bir sonucu meydana getirmek degil, bir faaliyeti

%61 Yavuz, Borclar Ozel, s. 465.

262 Giimiis, Bor¢lar Ozel, s. 116.

263 Eren, Bor¢lar Ozel, s. 705-706.

264 Giimiis, Bor¢lar Ozel, cilt 1, s. 117.
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Ozenle yiirlitmek borclanilmaktadir. Eser sozlesmesinden farkli olarak, vekalet
sozlesmesinde kural edimin bizzat vekil tarafindan yerine getirilmesidir ve vekalet
sozlesmesinde masraflar vekalet verene aittir.?®® Son olarak, eser sozlesmesinde
taraflar sézlesmeden diledikleri anda donemezken, TBK m.512’de yer alan “Vekalet
veren ve vekil, her zaman sozlesmeyi tek tarafli olarak sona erdirebilir.” hiikkmii
uyarinca vekalet sdzlesmesinde, sézlesmenin vekil yahut vekalet veren tarafindan

sonlandirilmast her an mimkiindiir.

Uygulamada vekalet sozlesmesi kapsaminda kabul edilen tipik 6rnekler su sekilde
siralanabilir; mimarlik sézlesmesi, hekimlik soézlesmesi, avukatlik sozlesmesi,
danigmanlik s6zlesmesi, mal varligi yonetim sézlesmesi, inan¢ anlagmasi, egitim
sOzlesmeleri, apartman yoneticisi ile malikleri arasindaki iliski, muhasebecilik ve mali

miisavirlik s6zlesmeleri ve hakem sozlesmesi.?%

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan sézlesmeler
ele alindiginda, dncelikle sunu belirtmek gerekir ki bu s6zlesmelerin; hizmet veya eser
sOzlesmesi kapsamina girmedigi durumlarda vekalet sozlesmesine iliskin hiikiimler
TBK md. 502/2 hiikmii geregince uygun diistligii 6l¢iide uygulanacaginda bir tereddiit
bulunmamaktadir. Ornegin, eser sézlesmesinin zorunlu unsuru olan “bedel”, reklam
hazirlama sozlesmesinde yer almadiginda bu sézlesme artik bir eser sozlesmesi olarak
kabul edilemeyecektir. Ancak reklami hazirlayan tarafin bir sonu¢ bor¢glanmasi s6z
konusu oldugundan vekalet s6zlesmesinin varlig1 da kabul edilemeyecektir. Boyle bir
durumda, isimsiz bir sdzlesmenin varligindan bahsedilecek ve vekalet sozlesmesi
hiikiimleri uygun diistiigi 6l¢lide bu sdzlesmeye uygulanacaktir. Ancak reklamin
hazirlanmasina iliskin s6zlesmede, reklamin hazirlanmasini isteyen taraf s6zlesmenin
diger tarafindan belirli bir sonucu/iiriinii bir borg olarak beklemezse, s6z gelimi “sana
giliveniyorum, giizel bir reklam hazirlamak i¢in elinden geleni yap” derse, bu durumda;
s0z konusu sozlesme vekalet sOzlesmesi olarak kabul edilebilecektir. Ancak
unutmamak gerekir ki, bu durumda reklam1 hazirlayan taraf; reklam1 hazirlamasa dahi,

reklam1 hazirlamak i¢in gerekli 6zeni yerine getirmekle borgtan kurtulacaktir.

265 Eren, Bor¢lar Ozel, s. 600-601.
266 Giimiis, Bor¢lar Ozel, cilt 1, s. 126-131.
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2.5.1.4. isimsiz Sozlesme

Yukarida yer alan hizmet s6zlesmesi, eser sozlesmesi ve vekalet sozlesmesine iliskin
aciklamalar dikkate alindiginda; reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen sdzlesmelerin,
somut olayin sartlarina gore, gerekli unsurlar1 tasimasi halinde kimi zaman ayr1 ayr1
her {li¢ sozlesme tipi icerisinde de degerlendirilebilmesi miimkiin goriinmektedir.
Ancak deginildigi {izere, reklamin hazirlanmasi icin yapilan soézlesmelerin bazi
durumlarda her ii¢ s6zlesme tipi ile de birebir ortiismeyebildigi gozlemlenmektedir.
Ornegin, eser sdzlesmelerinde bedel zorunlu bir unsurdur ve eser sdzlesmesi ile biiyiik
oranda benzerlik arz etse dahi akdedilen s6zlesme bedel unsurunu igermiyor ise, artik
eser sOzlesmesinden bahsedilemeyecektir. Benzer sekilde bedelsiz olarak akdedilen
bir reklam hazirlama s6zlesmesinde, reklami hazirlama borcu altina giren taraf bir
sonucu borg¢lantyorsa; vekalet sozlesmesinin dogasi geregi aradaki sozlesme vekalet
sO0zlesmesi kapsaminda ele alinamayacaktir. Zira vekalet sozlesmesinde vekil, belirli

bir sonucu bor¢glanmamaktadir.

Bu tarz durumlarda, reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan soézlesmenin isimsiz bir
s0zlesme oldugunun kabulii gerekmektedir. Reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen
sozlesmenin isimsiz s6zlesme olmasinin bir sonucu olarak, TMK md. 5’in “Bu Kanun
ve Borglar Kanunu’nun genel nitelikli hiikiimleri, uygun diistiigii dl¢lide tiim 6zel
hukuk 1iliskilerine uygulanir” hiikmii uyarinca, uygun distiigii ol¢iide TMK ve
TBK’nin genel nitelikli hiikiimleri bu s6zlesmeye uygulanacaktir. Ayrica, TBK md.
502/2 “Vekalete iligkin hiikiimler, niteliklerine uygun diistiikleri 6l¢iide, bu Kanunda
diizenlenmemis olan iggérme sozlesmelerine de uygulanir.” Hiikmiinii igermektedir.
Bu hiikiim uyarinca vekalete iligkin hiikiimler uygun diistiigii 61¢iide is gérmeye iligkin
1simsiz sozlesmelere de uygulanacagindan, vekalet sozlesmesi hiikiimleri uygun

diistiigii 6lciide reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan sézlesmeye uygulanacaktir.

Bir isimsiz s6zlesme olarak reklamin hazirlanmasina iliskin yapilan sézlesmenin sekil
acisindan, kural olarak bir kisitlamaya tabi bulunmamaktadir; ancak, taraflar dilerlerse

yazili sekil sartin1 sozlesmede gegerlilik sart1 olarak kabul edebilir.?’

267 Oktay Ozdemir, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 119.
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Son olarak belirtmek gerekir ki, is gérmeye iliskin sézlesmelerde i sahibinin menfaati
gozetilirken, isi gorenin de bu yerine getirdigi isten menfaat elde etmesi ¢ogu zaman
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tarz durumlarda adi ortaklik sézlesmesine benzer bir
durumun ortaya ¢iktig1 diisiiniilebilecektir. Ancak adi ortakliktan farkli olarak, burada
taraflarin menfaatlerinin 6zdes degil farkli hususlara iliskindir. Bu nedenle s6z konusu
is gormeye iliskin sozlesmelerin adi ortaklik sézlesmesi olarak kabulii miimkiin

degildir.268

2.5.2. Reklamin Yaymnlanmasi I¢cin Yapilan Sézlesme

Reklamin hazirlanmasi1 asamasindan sonra reklamin dogasi geregi reklamin
yayinlanmas: siireci gelmektedir. Zira; is, iirlin, marka veya hizmetlerin bilinirligini,
itibarin1 ya da satisin1 arttirmak i¢in hazirlanan reklamlarin yayinlanmasi dogasi geregi
zaruridir, aksi halde reklam manasiz kalacaktir. Belirtmek gerekir ki tipki reklamin
hazirlanmas1 i¢in yapilan sézlesmelerde oldugu gibi reklamin yayinlanmasi igin

yapilan sozlesmelerin de bir tiir is gormeye yonelik sozlesme oldugu ifade edilmelidir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi md. 4/1-lde reklam
ajansinin tanimi; “Reklam ajansi: Reklami, reklam verenin talebi dogrultusunda
hazirlayan veya reklam veren adina yayinlanmasina aracilik eden gergek ya da tiizel
kisiyi, ... ifade eder.” seklinde yapilmaktadir. Tanimdan da anlasilacag: lizere, bir
kisinin reklam ajansi1 kabul edilebilmesi i¢in reklami1 hazirlamasi1 zaruri olmayip,
sadece reklamin yaymlanmasina aracilik etmesi dahi yeterlidir. Konunun net bi¢gimde
anlagilabilmesi i¢in, Oncelikle reklamin yaymlanmasi ifadesinden ne anlagilmasi

gerektiginin agiklanmasi gerekmektedir.

Reklamin yayinlanmasi, reklamin tiirline gore bircok farkli sekilde ve ortamda
gerceklesebilmektedir. Her ne kadar her reklam FSEK kapsaminda bir eser olarak
kabul edilemeyecek olsa da FSEK’te yer alan eserlerin yayimlanmasina, iletilmesine
ve dagitimina iliskin diizenlemeler reklamlarin yayinlanmasi agisindan da fikir verici
olabilir. Bu baglamda, FSEK’te dogrudan bir yayin tanimi yapilmasa da md. 24’te

“okumak, ¢calmak, oynamak ve gostermek gibi temsil suretiyle faydalanma”, “baska

268 Yavuz, Borclar Ozel, 5.1162.
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bir yere herhangi bir teknik vasita ile nakli” ifadelerine ve md. 25’te “radyo-
televizyon, uydu ve kablo gibi telli veya telsiz yayin yapan kuruluglar vasitasiyla veya
dijital iletim de dahil olmak iizere isaret, ses ve/veya goriintii nakline yarayan araglarla

yayinlanmasi1” ifadesine yer verilmektedir.

FSEK md.24’te yer verilen ifadelerden; “okumak™, bir kisinin bagka kisilerin igitme
duyusuna hitap edecek sekilde takdimde bulunmasini; “calmak” miizigin ¢algi aletleri
vasitastyla icrasini; “oynamak” sahnede vasitasiz olarak gorsel (ve ek olarak kimi
zaman igitsel) olarak icra faaliyetini; “gostermek” teknik cihazlar ile diiz bir zemin
lizerinde gorsel ve ¢ogu zaman isitsel de olarak sunumu ifade etmektedir.?®® Burada
gelisen hologram teknolojisi sayesinde 3 boyutlu olarak gerceklestirilen gdsterimlerin

de gostermek kapsaminda degerlendirilebilecegini ifade etmek yerinde olacaktir.

FSEK md. 25, eserlerin yayin ve umuma iletim hakkimi diizenlenmektedir.
“Yayinlama” ve “yayimlama” farkli kavramlar olup, eserin yayin yapan araglarla
iletimini ifade eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Madde metninde iletim
araglar1 6rnekleme yoluyla sayilmakta ve dijital iletimin de madde kapsaminda oldugu

ayrica vurgulanmaktadir.

FSEK md.80 Radyo-Televizyon kuruluslarina gerceklestirdikleri yayinlarla ilgili

ayrica birtakim haklar tanimaktadir. Buna gore:

Radyo-televizyon kuruluslari, gergeklestirdikleri yayinlar {izerinde

(1) Yaymlarinin tespit edilmesine, diger yaym kuruluslarinca es zamanli iletimine, gecikmeli
iletimine, yenide iletimine, uydu veya kablo ile dagitimina izin verme veya yasaklama,

(2) Ozel kullanimlar hari¢ olmak iizere, yayinlarmin herhangi bir teknik veya yontemle,
dogrudan veya dolayli bir sekilde ¢ogaltilmasina ve dagitimina izin verme veya yasaklama,
(3) Yayinlarinin umuma ag¢ik mahallerde iletiminin saglanmasina izin verme veya yasaklama,
(4) Tespit edilmis yaymlarinin, gercek kisilerin segtikleri yer ve zamanda yayinlarina
ulastlmasini saglamak suretiyle umuma iletimine izin verme,

(5) Haberlesme uydulari tizerindeki veya kendilerine yoneltilmis olan yayn sinyallerinin diger
bir yayin kurulusu veya kablo operatorii veya diger tiglincii kisiler tarafindan umuma iletilmesi
ve sifreli yaymlariin ¢oziilmesine iliskin izin verme veya yasaklama,

Hususlarinda miinhasiran hak sahibidirler.

269 Savas Bozbel, “Radyo ve TV Yayinlarmin Umuma Acik Mahallerde Gosterilmesi-Mukayeseli
Hukuk Cer¢evesinde FSEK Bakimindan Degerlendirmeler”, i¢inde Prof. Dr. Ali Giizel’e Armagan, C.
2 (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2010), 1309-29. s. 1316-1317.
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FSEK’in yanisira 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun md.3/1-ff’de “yayin hizmeti” tanimlamas1 yapilmaktadir. Buna gore

yayin hizmeti sunu ifade etmektedir;

Medya hizmet saglayicinin editoryal sorumlulugu altinda ve temel amaci kamuoyunu
bilgilendirmek, eglendirmek veya egitmek iizere elektronik iletisim sebekeleri yoluyla
program sunmak olan, bireysel iletisim hari¢ olmak {izere, televizyon yayin hizmeti, istege
bagli yayin hizmeti ve ticari iletisim ile radyo yayimn hizmetini

Yukaridaki agiklamalar reklamin “yayinlanmasi” kavraminin daha iyi anlasilmasi igin
yol gosterici niteliktedir. Reklamlarin yayinlanma sekilleri, her ne kadar genellikle
yukarida yer verdigimiz yontemler ile olsa da reklamlar acisindan yayinlanma
kavraminin bunlarla kisitlanmamasi gerekmektedir. Bir reklamin pek ala; okumak,
calmak, oynamak, gostermek ya da umuma iletmek seklinde yayimlanmasi
miimkiindiir; ancak, bunlarin yani sira 6rnegin, umuma iletimi yapilmayan (mail, direk
mesaj, sms gibi) kisisel reklamlar yahut (el ilani, brosiir, tabela gibi) basili reklamlarin

varlig1 da unutulmamalidir.

Tiim bu agiklamalar dogrultusunda reklamin yayinlamasini, “reklamin hedef kitleye
ulagsmast maksadiyla herhangi bir yontemle iletilmesi” olarak ifade etmek yerinde
olacaktir. Bu baglamda Ornegin, iizerinde reklam basili birtakim iriinleri cadde

tizerinde dagitmak da reklamin yayilanmasi olarak ele alinmalidir.

Son olarak reklamin yaymlanmasi asamasinda karsimiza tglii bir iliski bigimi
ciktigindan bahsetmek gerekmektedir. Buna gore; ilk iliski reklam veren ile reklamin
yaymlanmasina aracilik eden (reklam ajansi) arasinda bulunmaktadir. ikinci iliski
reklam ajansi ile reklamin yayimlandigi mecra arasindaki iliskidir. Ugiincii iliski ise
reklam veren ile reklamin yayinlandigi mecra kurulusu arasinda yer almaktadir.
Unutulmamas1 gerekir ki reklamin yaymlanmasina iligkin mecra kurulusu ile
yapilacak aracilik faaliyeti iiclincii bir kisi tarafindan ya da bizzat reklam veren
tarafindan yapilabilecegi gibi, reklam verene bagiml c¢alisan kimseler tarafindan da
yapilabilir. Benzer sekilde reklam yayimnlanmasina aracilik eden kimse ile reklami

yayinlayan mecra kurulusu arasinda da bagimlilik iliskisi olabilir.

84



2.5.2.1. Reklam Veren ile Reklam Ajans1 Arasindaki So6zlesme

Gergek ya da tiizel bir kisinin reklam ajansi sayilabilmesi igin reklamin
yayinlanmasina aracilik etmesi tek basina yeterlidir, ayrica reklami hazirlamasi sart
degildir. Reklam ajansinin reklami hazirladigi durumda reklam veren ile arasindaki
sozlesmenin hukuki degerlendirmesine yukarda yer verildiginden aradaki iliski bu

kisimda sadece aracilik faaliyeti agisindan ele alinacaktir.

Mecra kurulusu ile reklam veren arasinda aracilik hizmeti yapan reklam ajansinin
sundugu hizmet goéz oniinde bulunduruldugunda, akla gelen sézlesme tipleri; yayim,

hizmet, vekalet ve simsarlik s6zlesmeleridir.

Reklamin yaymlanmast i¢in reklam veren ile reklam ajansi arasinda yapilan
sOzlesmesinin yayim sdzlesmesi kapsaminda olup olmayacaginin degerlendirilmesi
gerekmektedir. TBK md. 487 “Yayim sozlesmesi, bir fikir ve sanat eseri sahibinin
veya halefinin, o eseri yayimlanmak iizere yayimciya birakmayi, yayimcinin da onu
cogaltarak yayimlamayzi listlendigi s6zlesmedir”. Doktrinde, madde metnindeki “fikir
ve sanat eseri” ifadesi, “bilimsel ve edebi” eser seklinde anlasilmas1 gerektigi ve ortada
“bilimsel ve edebi” nitelikte bir eser olmasi durumunda yayim sozlesmesinden
bahsedilebilecegi ifade edilmektedir.?’® Buna gore bir yayim sozlesmesinden
bahsedebilmek i¢in; bir fikir ve sanat eserinin varligi, eser iizerindeki telif hakkinin
devri ve devre iliskin taraflarin anlagsmasi sartlarmin varligi gerekmektedir. Yayim
sdzlesmesi rizai, tasarrufi nitelikte ve tam iki tarafa borg yiikleyen bir s6zlesmedir."*
Reklamin yayimlanmasi i¢in reklam veren ile reklam ajansi arasindaki s6zlesmenin,
kural olarak, yayim s6zlesmesi oldugunu sdylemek yerinde olmayacaktir. Zira reklam
verene ait olan bir reklam yayim sozlesmesi kapsaminda eser kabul edilebilecek
nitelikte olsa dahi, reklam ajansinin s6z konusu reklamin yayim haklarini alip onu
yaymmlamasi hayatin olagan akisinda pek de karsilasilabilecek bir durum gibi
goziikmemektedir. Ancak, kanaatimizce teorik diizlemde s6z konusu sézlesmenin
gerekli sartlar1 saglamasi halinde yayim sozlesmesi seklinde akdedilmesinin 6niinde
engel goriinmemektedir. Ornegin, edebi bir siir seklinde kaleme alman bir reklama

iliskin yayim sozlesmesi yapilmas1 miimkiindiir.

210 Zevkliler ve Gokyayla, Bor¢lar Ozel, s. 573, Yavuz, Bor¢lar Ozel, s. 1120.
211 Yavuz, Bor¢lar Ozel, s. 1113 vd.
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Yukarida reklamin hazirlanmasina iligkin sézlesmeler degerlendirilirken, hizmet
sOzlesmesine iliskin yaptigimiz aciklamalarda ifade edildigi gibi burada da reklamin
yayinlanmasina aracilik eden kisinin reklam verene bagimli ¢alisip ¢alismadigi ayrimi
yapilmasi gerekmektedir. Reklamin yayinlamasi isine aracilik eden kisi reklam verene
bagimli olarak ¢alisan bir kisiyse aradaki sozlesmenin, TBK md. 393 geregince hizmet

sozlesmesi olarak kabulii gerekmektedir.?’2

Reklamin yayinlanmasina aracilik eden kisinin reklam verenden bagimsiz olmasi
durumunda s6z konusu sozlesmenin vekalet ve simsarlik sézlesmeleri agisindan ele

alinmas1 gerekmektedir.

Vekalet sozlesmesine iliskin yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda reklamin
yayinlanmasi i¢in yapilan sézlesme degerlendirildiginde gerekli sartlarin saglanmasi
halinde reklamin yaymnlanmasi i¢in akdedilen sodzlesmenin vekalet sozlesmesi
kapsaminda degerlendirilebilmesi miimkiin goriinmektedir. Ancak unutmamak
gerekir ki, vekalet sozlesmesinde vekil bir sonucu bor¢glanmamakta, sadece sadakat ve
Ozenle isi yliriitmeyi listlenmektedir. Reklamin yayinlanmasi icin yapilan sézlesmede,
yayimlanmaya aracilik eden taraf, acik¢a reklamin yayinlanmasi borcu altina giriyor
ise, bu durumda bir sonu¢ bor¢lanildigindan vekalet sodzlesmesinden soz
edilemeyecektir. Fakat, ajansin borcu sadece reklamin yayinlanmasina aracilik etmek
ise artik, reklamin yaymlanmasi sonucuna bakilmaksizin, aracilik faaliyetinin gerekli
0zen ile ylriitiilmesi araciy1 borgtan kurtaracaktir. Bu sartlarda s6z konusu anlasmanin
vekalet sdzlesmesi oldugu kabul edilebilecektir. Ornegin, bir hazirlanmis bir reklamin
yayinlanmasi i¢in, reklam verenin avukati olan kisinin mecra kurulusu ile miivekkilini
temsilen bir sozlesme akdetmesi yahut goriismeler siirdiirmesi halinde vekalet
sozlesmesinin varligi kabul edilmelidir. Bu oOrnekte, avukatin borcu reklamin
yayinlanmasi degil, reklamin yaymlanmasina iligkin stireci miivekkili adina gerekli

0zen ile yliriitmektir.

Reklamin yayinlanmasina aracilik eden kisinin reklam verenden bagimsiz olmasi
durumunda, s6z konusu sozlesme ile ilgili olarak ele alinmasi gereken diger bir

sozlesme tiirii de simsarlik s6zlesmesidir.

272 Hizmet sdzlesmesine iliskin tezde yer alan detayli agiklamalar icin ilgili baslhiga bkz.
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Is gorme amaci giiden sdzlesmelerden olan simsarlik sozlesmesi?’3, TBK da “Vekalet
Miskileri” baslikli dokuzuncu bdliimde ele alinmistir. TBK md.520’ye gore simsarlik
sozlesmesi; “simsarin taraflar arasinda bir sozlesme kurulmasi imkaninin
hazirlanmasimi veya kurulmasina aracilik etmeyi {lstlendigi ve bu sozlesmenin
kurulmasi halinde licrete hak kazandig1 sozlesmedir.”?"4
Vekalet sozlesmesinde, sozlesmenin konusu hem maddi hem de hukuki bir fiil
olabilirken, simsarlik s6zlesmesinin konusu maddi fiildir.?”> Ayrica madde metninde
goriildiigi iizere simsarlik sdzlesmesinde simsar licrete hak kazanmaktadir. Simsarlik

sOzlesmesinde, simsar iki taraf arasindaki sézlesmenin kurulmasina ya da kurulmasi

i¢in imkan hazirlanmasina aracilik etmeyi iistlenmektedir.2’®

TBK md. 520/2°de “Simsarlik s6zlesmesine, kural olarak vekalete iliskin hiikiimler
uygulanir.” ifadesine yer verilmektedir. Bu baglamda simsarlik sézlesmesi i¢in vekalet
sozlesmesinin &zel bir gesidi oldugu sdylenebilir.?’” Ancak vekalet sozlesmesinin dzel
bir ¢esidi olsa da simsarlik s6zlesmesi vekalet sdzlesmesinden bazi1 6zellikleri ile
ayrilmaktadir. Vekalet s6zlesmesinde vekil duruma gore miivekkil adina sézlesme
yapabilirken, vekalet sozlesmesinden farkli olarak simsarin aracilik disinda bir islevi

bulunmamaktadir.?’®

Komisyon sozlesmesi ile simsarlik sozlesmesi de benzer goriinse de bu ikisi
birbirinden farkli sozlesmeleredir. Komisyon s6zlesmesinde komisyoncu temsil

yetkisine ve hukuki islem yetkisine sahipken, simsarlik s6zlesmesinde simsar maddi

fiil vekaletine sahiptir ve temsil yetkisine sahip olmasina gerek bulunmamaktadir.?’®

Ancak simsara temsil yetkisinin verilmesinin Oniinde hukuki bir engel

bulunmamaktadir.2&°

Simsarlik sozlesmesi simsar ile is sahibi arasinda, sozlesme kurulmasi (veya

kurulmasima imkan hazirlanmasi) igin akdedilen rizai ve ivazl bir s6zlesmedir.?®!

213 Zevkliler ve Gokyayla, Bor¢lar Ozel, s. 28.
274 R.G. 04.02.2011, S. 27836.

215 Eren, Bor¢lar Ozel, s. 709.

218 Eren, Bor¢lar Ozel, s. 951.

217 Zevkliler ve Gokyayla, Borglar Ozel, $.645.
218 7evkliler ve Gokyayla, Bor¢lar Ozel, 5.647.
219 Giimiis, Bor¢lar Ozel, s. 197.

280 Yavuz, Borc¢lar Ozel, s. 1309.

281 Yavuz, Bor¢lar Ozel, 1309-1310.
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Vekalet verenin ifaya iliskin menfaati zamana yaygin oldugu igin, simsarlik

s6zlesmesinin siirekli bir borg iliskisi oldugunu kabul etmek gerekecektir.28?

Doktrindeki hakim goriis, simsarlik sozlesmesi eksik iki tarafa borg¢ yiikleyen bir
sO6zlesme oldugu yoniindedir. Zira bu gorlise gore, simsarin licret alacagi gerceklesen
sonu¢ meydana gelirse dogacagindan, simsarin faaliyette bulunmasi bir bor¢ degil
kilfettir, ¢linkii yerine getirilmediginde simsar aynen ifaya zorlanamaz sadece licret
hakkini kaybeder.?®® Ancak diger bir goriise gore ise simsarm faaliyette bulunmasi
simsarlik sozlesmesi geregi asli bir ylikiimdiir fakat, eser meydana getirmekte oldugu
gibi bir edim yiikiimii icermediginden simsar ifaya zorlanamaz. Bunun yaninda
taraflarin anlagma ile simsarlik faaliyetini bir edim yiikiimii haline getirmelerinin
oniinde hukuki bir engel bulunmamaktadir.?®* Dolayisiyla, bu goriise gore simsarlik
sOzlesmesi tam iki tarafa borg yiikleyen bir sozlesmedir. Ayrica, Yargitay’in taginmaz
satis1 i¢in akdedilen simsarlik soOzlesmesinde taraflarin ikisinin de imzasinin

285 ikinci goriisii destekler niteliktedir.

bulunmasi gerektigi yoniindeki karar1
Simsarlik  sozlesmesiyle, birden fazla aracinin birbirinden ayr1 olarak
gorevlendirilmesinin Oniinden hukuki bir engel bulunmamaktadir. Bu durumda
sOzlesmenin kurulmasina ya da kurulmasi i¢in imkan hazirlanmasina aracilik eden

simsar kimse o ticrete hak kazanacaktir.

Simsarlik sozlesmesine iliskin yapilan bu agiklamalar dogrultusunda, reklamin
yaymlanmas: i¢in reklam veren ve reklam ajansi arasinda yapilan sézlesmenin
simsarlik s6zlesmesi kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in; s6z konusu sézlesmenin
simsarlik sézlesmesinin unsurlar1 olan ticret, aracilik faaliyeti ve vekalet veren ile

simsarin simsarlik faaliyeti lizerine anlagmalar1 unsurlar1 icermesi gerekmektedir.

Reklamin yayinlanmasi i¢in reklam veren ve reklam ajansi arasinda akdedilen

s6zlesmenin TBK’da yer alan hizmet, vekalet ve simsarlik s6zlesmeleri kapsaminda

282 Giimiis, Borg¢lar Ozel, s. 200. Simsar ile is sahibi arasinda siirekli bir hukuki baglanti olmadig

yoniindeki gbriis i¢in bkz. Yavuz, Bor¢lar Ozel, s. 1309.

283 Tamer Bozkurt, Tiirk Hukukunda ve Uygulamada Telldllik, Y etkin yayinlari (Ankara: Yetkin, 2007).
s. 143.

284 Giimiis, Bor¢lar Ozel, s. 203-204.

285 <13, HD., E. 2011/19916 K. 2012/4096 T. 27.2.2012 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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degerlendirilemeyecegi durumlarda ise; yukarida “reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan
sOzlesmeler” kisminda isimsiz sdzlesmelere iliskin yaptigimiz aciklamalar burada da

gecerli olacaktir.

2.5.2.2. Reklam Ajansi ile Mecra Kurulusu Arasindaki Sézlesme

Reklami kimin hazirladigina bakilmaksizin, bir reklam ajansinin reklamin
yayinlanacagi mecra kurulusu ile reklamin yayinlanmasi i¢in bir sozlesme akdettigi
durumdaki s6zlesmenin degerlendirilmesi gerekmektedir. Burada reklam ajansi,
reklam verene karsi reklami yayinlatma goérevini iizerine almaktadir. Diger bir ifade
ile reklam ajansi, reklamin yayilanmasi i¢in bir s6zlesme yapmay1 ve sdzlesmenin
yerine getirilmesini taahhiit etmektedir. S6zlesmenin bizzat reklam veren tarafindan
yapilmasi durumunda ise, reklam ajansi roliinii bizzat reklam verenin kendisi

ustlenmektedir.

Reklamin yayinlanmasina iliskin reklam ajansi ve mecra kurulusu arasindaki

sOzlesmenin; kira, eser ve yayim sozlesmeleri agisindan incelenmesi yerinde olacaktir.

Reklamin yayinina iligkin bu sézlesme ile ilgili doktrinde farkli goriisler mevcuttur.
Bir goriise gore reklamin yayinlanmasi i¢in mecra kurulusu ile yapilan sézlesme kira
sO0zlesmesi kapsaminda degerlendirilmelidir. Zira, 634 sayili Kat Miilkiyeti Kanunu

md.45 su hiikkmii igermektedir;

Anagayrimenkuliin bir hakla kayitlanmasi veya arsanin boliinmesi ve boéliinen kismin
miilkiyetinin bagkasina devrolunmasi gibi temliki tasarruflar veya anayapinin dis duvarlarmin,
¢at1 veya daminin reklam maksadiyle kiralanmasi gibi 6nemli yonetim isleri ancak biitiin kat
maliklerinin oybirligiyle verecekleri karar iizerine yapilabilir.

Madde metninde “reklam maksadiyla kiralama” ifadesinden hareket eden bu gortis,
televizyon ve radyo gibi mecralardaki reklamlar agisindan da reklamin yayinlanmasi
icin mecra kurulusu ile akdedilen sozlesmelere kira hiikiimlerinin kiyasen
uygulanmasi gerektigini savunmaktadir.?®® Yargitay bir kararinda reklam panolarmin

kiralanmasinda hasilat kirasmin s6z konusu oldugunu ifade etmektedir.?’

286 Nusrettin Erten, “Tiirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin Korunmas1” (Yiiksek Lisans Tezi,
Yaymlanmamis, Marmara Universitesi, 1998). s. 43.
287 “HGK., E. 2015/2908 K. 2019/192 T. 21.2.2019 - Yargitay Karar”, LEXPERA.
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Kanaatimizce, bina duvarlari, belediye tabelalari, internet sayfasinin bir kismi yahut
arag ytizeyleri gibi cesitli mecralarin reklam maksadiyla kiralanmasi miimkiin olsa da
bu durumda reklamin yaymlanmasina iliskin sdzlesme bir kira sézlesmesi olarak
degerlendirilemeyecektir. Zira kiraya verenin yiikiimliiliigii reklam1 s6z konusu alanda
yayinlamak degil, TBK md. 301°de de ifade edildigi {izere kiracinin s6z konusu alani
belirli bir amaca 6zgli olarak kullanmasi i¢in “kiralanani kararlastirilan tarihte,
sozlesmede amaglanan kullanima elverisli bir durumda teslim etmek ve sozlesme
siiresince bu durumda bulundurmak...”’tir. Uygulamada billboard tarzi alanlarin reklam
ajanslar tarafindan kiralanarak, reklam verenlerin reklamlarinin reklam ajanslarinca
bu alanlarda yaymlandig1 goriilmektedir.?®® Bu durumda, reklam ajansi ile mecra
kurulusu arasinda bir kira sozlesmesi s6z konusu olsa da bu sozlesme reklamin
yayinlanmasina iligkin bir s6zlesme olarak kabul edilemeyecektir. Benzer sekilde, s6z
konusu alanlar bizzat reklam veren tarafindan kiralanmig olsa dahi, kiraya verenin
reklamin yayimlanmasina iligkin bir borcu bulunmadigindan, aslinda ortada reklamin

yayinlanmasi iliskin bir s6zlesme dahi bulunmamaktadir.

Diger bir gorlise gore ise, reklam mecrasi ile reklam ajansi arasindaki, reklamin
yaymmlanmast  i¢in  yapilan  sozlesme  eser  sozlesmesi  kapsaminda
degerlendirilmelidir.?®® Yukaridaki reklamin hazirlanmasi icin yapilan sdzlesmeleri
degerlendirdigimiz kisimda eser sdzlesmesine iliskin yaptigimiz agiklamalar goz
oniinde bulunduruldugunda, reklamin yayimnlanmas: i¢in yapilan sézlesmelerin de
hepsinin eser sdzlesmesi olarak kabul edilmeyecegini ancak, eser sdzlesmesinin tiim
unsurlarin1 iceren reklam yayin sozlesmelerinin eser sozlesmesi kapsaminda
degerlendirilebilecegini ifade etmek gerekir. Eserin meydana getirilmesi ve bedelin
O0denmesi eser sOzlesmesinin temel iki unsurudur. Eser sozlesmesi ani edimli, sonug
odakli ve tam iki tarafa borg yiikleyen bir sozlesmedir.?%® Eser sozlesmesinde bir taraf
bedel ddemeyi, diger taraf ise eseri hazirlayip teslim etmeyi taahhiit etmektedir.?%
Teslim ile eser is sahibinin hakimiyet alanina terkedilmekte veya miinhasiran is

sahibinin hakimiyet alanina birakilmaktadir.?®? Tiim bu aciklamalar dogrultusunda

288 Numan Tekelioglu, “Reklamin ve Reklam Sozlesmelerinin Hukuki Niteligi”, Siileyman Demirel
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 8, sy 1 (2018): 34. s. 26.

289 Tekelioglu, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 123.

20 Akantiirk ve Ates, Bor¢lar Hukuku, s. 305.

21 Oktay Ozdemir, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 112.

292 Giimiis, Bor¢lar Ozel, cilt 2, s. 27-28.
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reklamin yaymlanmasi i¢in yapilan sézlesme, bagimsiz tigiincii bir kisi ile yapiliyorsa,
belirli bir {icret barindirtyorsa ve reklamin yaymlanmasinin ardindan is sahibinin
hakimiyet alanina terk ediliyorsa artik reklamin yayilanmasi i¢in yapilan s6zlesmenin

eser sOzlesmesi olarak kabul edilmesi miimkiin olacaktir.

Yargitay kararlarinda reklamin yayinlanmasina iligskin sézlesmenin eser sdzlesmesi ve
belirlenen  bedelin  de  gotiiri  bedel  kapsaminda  degerlendirildigi
gozlemlenmektedir.?®® Yargitay kimi kararlarinda reklam yayin sdzlesmesinin eser
sOzlesmesi oldugunu acgik¢a vurgulamaktadir. Uyusmazligin eser sézlesmesinden
kaynakli oldugunu belirttigi bir kararinda Yargitay, 2 “Davaci, davasinda davali ile
aralarinda diizenlenen reklam yayin sézlesmesine gore...” ifadelerine yer vermektedir.
Yine baska bir kararinda Yargitay’in reklam yayin sdzlesmelerinin eser sayilmasi
acisindan herhangi bir ayrima gitmeden, Televizyon reklamlarinin yayinlanmasina
iliskin sdzlesmenin de eser sdzlesmesi kapsaminda kabul ettigi gériilmektedir.?%
Yargitay eser olarak kabul ettigi reklam yayin sozlesmelerinde, reklami yayinlayan
tarafin, yayini talep eden tarafin talebinden fazla bir yayin yapmasi halinde vekaletsiz
is gérmeye iliskin hiikiimlerin uygulanacagini ifade etmektedir.?®® Ayrica Yargitay’m,

stiresi 10 dakika olarak belirlenen bir reklam filminin 7 dakika yayinlanmas1 halinde

oranlanma yoluyla hesaplama yapilmasi gerektigini ifade ettigi goriilmektedir;

yayimnlanma siiresi boyunca igin niteligi itibariyla davalinin yayindan beklenen yararinin
gercgeklesip gerceklesmediginin belirlenip, yararinin belirlenmesi halinde bu yararlanmanin
isin biitiiniinden beklenen yarara oranlanip bu oranin sézlesme bedeline oranlanmasi suretiyle
davaci alacagmim hesaplanmas: ... 27

Ancak Yargitay’in bu goriisiinlin aksine, eser sozlesmesine iliskin hiikiimlerin,
reklamin yayini i¢in yapilan sézlesmelere tam manasiyla uygulanamayacagindan
bahisle, bu sozlesmelerin eser sozlesmesi kapsaminda degerlendirilemeyecegini
savunan bir gorlis de bulunmaktadir. Bu goriise gore reklamin yayinlanmasi igin
yapilan soOzlesmeye, eser sozlesmesinin ayip sebebiyle sorumluluk hiikiimleri
uygulanamayacaktir. Zira, reklamin yayilanmasi halinde sonug gerceklesmekte ve ifa

tamamlanmis olmaktadir. Ornegin, sézlesmeye aykirilik durumlarinda TBK md. 475

293 «15. HD., E. 2013/3415 K. 2014/2514 T. 10.4.2014 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
2% «15. HD., E. 2012/6657 K. 2013/4317 T. 3.7.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
2% «15. HD., E. 2012/6657 K. 2013/4317 T. 3.7.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
2% «15. HD., E. 2012/1837 K. 2012/6952 T. 8.11.2012 - Yargitay Karar”, LEXPERA.
297 «15. HD., E. 2013/3415 K. 2014/2514 T. 10.4.2014 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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kapsaminda onarim talep edilmesi miimkiin olmayacaktir. Yine bu goriise gore birden
fazla yaymin s6z konusu oldugu durumlarda ifa, bir siire¢ icinde gerceklesmekte ve
durum so6z konusu sozlesmeyi eser s6zlesmesinden farklilagtirmaktadir. Ancak, tiim
bunlara ragmen eser sézlesmesine iliskin birtakim hiikiimler, reklamin yayinlanmasi
icin yapilan sozlesmelere uygulanabilecektir. Ornegin, ise zamaninda baslanmamasi
yahut isin kusurlu olarak yapilacag: asikar ise TBK md. 473/1 ve 473/2 hiikiimleri
uygulanabilecektir. Ayrica uygun diistigii 6lglide vekalet s6zlesmesi hiikiimleri de
uygulanabilecektir. Bu goriis 6zetle reklamin yayinlanmasina iligkin s6zlesmelerin sui

generis sdzlesmeler olarak kabul edilmesi gerektigini savunmaktadir.?%®

Kanaatimizce reklamin yayinlanmasi i¢in reklam ajansi ile reklam mecrasi arasinda
yapilan s6zlesmeye eser sdzlesmesinin tiim hiikiimlerinin; 6rnegin, onarim talep etme
hakkinin, uygulanamiyor olusu tek basina bu sézlesmeyi eser sdzlesmesi olmaktan
¢ikarmamaktadir. Nasil ki TKHK md. 11/1-c’de tiikketiciye taninan “asirt bir masraf
gerektirmedigi takdirde, biitiin masraflar saticiya ait olmak iizere satilanin iicretsiz
onarilmasini isteme” hakki, yapisi geregi her tiirlii mala uygulanamiyor, 6rnegin satin
alman bir siitiin bozuk ¢ikmasi halinde onarim hakki kullanilamryorsa, ancak bu
durum s6z konusu fiili tiiketici fiili olmaktan ¢ikarmiyorsa; benzer bicimde dogasi
geregi eser sdzlesmesinde taninan bir takim haklarin kullanilamadigi durumlar da s6z

konusu sdzlesmeyi eser sozlesmesi olmaktan ¢ikarmamalidir.

Bu agiklamalar dogrultusundan reklamin yayinlanmasi icin reklam ajansi roliindeki
kisi ile reklam mecrasi arasinda, reklamin yayimlanmasi i¢in akdedilen sdzlesmenin,
eser s0zlesmesinin temel unsurlar1 olan eserin meydana getirilmesi ve teslimi ile ticret
sartlarin1 sagladig1 silirece eser sdzlesmesi olarak kabulii miimkiin goriinmektedir.
Ancak bu unsurlarin bulunmamasi, s6z gelimi sdézlesmenin Tcretsiz olarak
akdedilmesi halinde ise, artik isimsiz bir s6zlesmenin varligindan bahsetmek yerinde

olacaktir.

Reklamin yaymlanmast i¢in mecra kurulusu ile yapilan sodzlesmesinin yayim
sozlesmesi kapsaminda olup olmadiginin da degerlendirilmesi gerekmektedir. TBK

md. 487 “Yayim sozlesmesi, bir fikir ve sanat eseri sahibinin veya halefinin, o eseri

298 Oktay Ozdemir, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 120-121. Tekelioglu, “Reklam Sézlesmeleri,” s. 25 vd.
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yayimlanmak {izere yayimciya birakmayi, yayimcinin da onu ¢ogaltarak yayimlamay1
istlendigi sozlesmedir”. Madde metninde yer alan “fikir ve sanat eseri” ifadesinin
“bilimsel ve edebi” eser seklinde anlasilmasi ve yayim sozlesmesinden bahsedebilmek
i¢in ortada “bilimsel ve edebi” nitelikte bir eser olmas1 gerektigi doktrinde ifade edilen
goriislerdendir.?®® Buna gére hazirlanmis olan ve yaymlanmasi icin aracilik edilen
reklamlarin, yaymlanmasi i¢in reklam ajansi ile mecra kurulusu arasinda yapilan
sozlesme yayim sozlesmesi olarak kabul edilemeyecektir.’®® Zira madde metninden
anlagilacagi lizere, s6z konusu sézlesmenin taraflar1 eserin sahibi ile yayimcidir. Bu
sozlesme daha ziyade reklam veren ile reklam ajansi arasindaki iliskiyi akla

getirmektedir.

Reklamin yayinlanmasi i¢in reklam ajansi ile reklam mecrasi arasinda akdedilen
sOzlesmenin reklam ajansi roliinii kimin istlendigi iizerinden de degerlendirilmesi
gerekmektedir. Buna gore reklamin yayimlanmasi i¢in reklam mecrasi ile akdedilen
sO6zlesmeyi bizzat reklam verenin listlendigi durumda, artik yukaridaki agiklamalar

yeterli olacaktir.

Reklamin yaymlanmasina iliskin sézlesmenin reklam veren biinyesinde ¢alisan kimse
tarafindan ve bagimsiz bir reklam ajansi tarafindan yapildig1 durumda, s6z konusu
sozlesme iiciincii kisi yararma sozlesme niteligini haiz olacaktir.’®? Uciincii kisi
yararina sozlesme TBK md. 129°da diizenlenmektedir. Ugiincii kisi yararma
sozlesmelerde lehtar, vaat eden ve vaat ettiren bulunmaktadir. Lehtar edimi vaat
edenden dogrudan isteme hakkina sahip ise ortada {iglincii kisi yararina tam sézlesme;
edimin ifasinm talep hakki sadece vaat ettirende ise de tliglincii kisi yarara eksik
sO6zlesme bulunmaktadir. Maddenin ilk fikrasinda yer alan “Kendi adina soézlesme
yapan kisi, sozlesmeye ii¢lincii kisi yararina bir edim ylkiimliligli koydurmussa,
edimin {iciincii kisiye ifa edilmesini isteyebilir.” Ifadesinden asil olann iigiincii kisi
yararma eksik sozlesme oldugu ancak; ikinci fikradaki “Ugiincii kisi veya iiciincii
kisiye halef olanlar da taraflarin amacina veya orf ve adete uygun diistiigli takdirde
edimin ifasii isteyebilirler.” ifadesinden ise taraflarin amaci ve 6rf — adete uygun

diisen durumlarda iiglincii kisi yararina tam sozlesmenin varligi kabul edilecektir.

29 7evkliler ve Gokyayla, Bor¢lar Ozel, s. 573, Yavuz, Bor¢lar Ozel, s. 1120.
300 Tekelioglu, “Reklam Sézlesmeleri,” s. 27.
301 Oktay Ozdemir, “Reklam Sozlesmeleri,” s. 119-120.
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Madde metninde yer almasa da kanunlarda 6zel diizenlenen {iciincii kisi yararina tam
sozlesmelerin de bulundugu, 6rnegin sigorta sdzlesmesinin, tiglincii kisi yararina tam
sozlesme oldugu, unutulmamalidir®®? Erzurum Bolge Adliye Mahkemesinin bir
kararinda, reklam igin bir duvara “vinil giydirme” islemi i¢in reklam veren lehine
yapilan sdzlesmeyi, eksik iiciincii kisi yararina sézlesme olarak tanimlanmigtir.3%
Kanaatimizce, reklamin yayinlanmasi i¢in yapilan sézlesmelerin eksik yahut tam
lclincli  kisi yararina soOzlesme olup olmadiklarinin somut olaylara gore
degerlendirilmesi gerekmektedir. Reklamin yayinlanmasina iliskin sozlesmelerde,
reklam ajansi ile yapilan sozlesmeyi bizzat reklam verenin yapmadigi durumlarda;

reklam veren “lehtar”, reklam ajansi1 “vaat ettiren” ve reklam mecrast “vaat eden”

konumunda olacaktir.

Son olarak belirtmekte yarar vardir ki, s6z konusu sézlesmenin yapilmasi i¢in 6zel bir
sekil sarti olmadigindan, s6zlesmenin yazili, sézIlii ya da taraflarin iradeleri ortaya

koyan herhangi bir sekilde yapilmas1 miimkiindiir.3%*

2.6. Reklamlarda Denetim

Reklamlarin denetlenmesi en temelde, Reklam Kurulu tarafindan yapilmaktadir.
Reklam Kurulu’nun yaptirim yetkisi bulunmaktadir. Reklam Kurulu tarafindan
yapilan denetim idari bir denetimdir. Ayrica sadece reklamlara iligkin bir denetim
olmasa da 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun’da®® yer alan birtakim diizenlemeler geregince Radyo ve Televizyon
Ust Kurulunca da (RTUK) baz1 denetimler yapilmaktadir. Bu denetimler reklamlarla
kisitl olmasa da bazi reklamlar1 kapsayacak sekildedir. Kanunda RTUK tarafindan
uygulanacak bir takim idari yaptirimlarin (md.33) yaninda, belli durumlarda adli
yaptirimlarin (md.34) da uygulama bulacagindan bahsedilmektedir. Tabidir ki, adli
yaptirimlarin uygulanmasina, s6z gelimi hapis cezasinin verilmesine, iligkin kararlar
adli mercilerce verilecektir. Ayrica reklamlarin dogrudan denetimine iliskin olmasa da

TTK’da yer alan haksiz rekabet hiikiimlerince, haksiz rekabet hiikiimlerine aykiri olan

302 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 444 vd.

308 “Brzurum BAM, 1. HD., E. 2018/65 K. 2018/753 T. 4.6.2018 - Bolge Adliye Mahkemesi Karar1”,
LEXPERA.

304 F, P, Bishop, Advertising and the Law, 2. bs (London: Ernest Benn Limited, 1952). s. 3.

35 R.G. 03.03/.2011, S. 27863.
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reklamlara karsi maddi ve manevi tazminat talebiyle dava acilmasi miimkiindiir.
Bunlara ek olarak, yaptirim giicii bulunmayan sadece tavsiye niteliginde kararlar veren

Reklam Ozdenetim Kurulu isimli bir kurul da bulunmaktadir.

2.6.1. Reklam Kurulu Denetimi

TKHK md. 63/1°de yer alan su ifadeler Reklam Kurulu’nun kurulusunun kanuni

dayanagini teskil etmektedir;

Ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi
tiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢ergevesinde inceleme ve
gerektiginde denetim yapma, inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni
yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli goriilen héllerde de ii¢ aya kadar
tedbiren durdurma cezast verme hususlarinda gorevli bir Reklam Kurulu olusturulur.

Reklam Kurulu birgok kamu kurum ve kurulusu ile ¢esitli meslek grubundan
temsilciler bulunan, on dokuz kisiden olusmaktadir (TKHK md. 63/2). Doktrinde
kurulun, bu yapisi itibari ile hukuksal denetim yapmaya uygun bir kurul olmaktan
ziyade, c¢esitli mesleklerden temsilcilerden miitesekkil bir meclisi andirdigt
gerekcesiyle elestirildigi goriilmektedir.®% Zira kurulun yaptirim yetkisi agir hukuki

miieyyideleri icermektedir.

Reklam Kurulu’nun verdigi kararlara kars1t TKHK md.78/2 uyarinca, Idari Yargilama
Usulii Kanunu hiikiimlerine gore idari yargiya bagvurmak miimkiindiir. Burada, idare
mahkemesinde agilacak davanin teblig tarihinden itibaren 30 giin i¢inde agilacagi ve

dava agilmasinin kararin yerine getirilmesini durdurmayacagi ifade edilmistir.

2.6.2. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Denetimi

RTUK ’iin kurulusuna iliskin diizenleme, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 34. maddesinde “Radyo, televizyon ve istege bagh
yayin hizmetleri sektoriinii diizenlemek ve denetlemek amaciyla, idari ve mali
ozerklige sahip, tarafsiz bir kamu tiizel kisiligi niteliginde Radyo ve Televizyon Ust

Kurulu kurulmustur.” seklinde ifade edilmektedir.

306 Inal ve Baysal, Reklam Hukuku, s. 81.
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6112 sayili kanunun “Idari Yaptirimlar” bashgmi tasiyan 32. maddesinin birinci
fikrasinda “Bu Kanunun 8 inci maddesinin ... dordiincii fikrasina aykir1 yayin yapan

2

medya hizmet saglayici kuruluslara, ... idari para cezasi verilir.” ifadelerine yer
verilmistir. 8 inci maddenin 4 fikrasinda ise reklamlar1 da kapsayacak sekilde birtakim
kisitlamalara yer verildigi goriilmektedir.®®” Ayrica aym1 maddenin ikinci fikrasinda
“... bu Kanunun diger maddelerinde belirlenen ilke, ylikiimliiliikk veya yasaklara aykir1
yayin yapan ... medya hizmet saglayiciya ... idari para cezasi verilir...” ifadeleri yer
almaktadir. Yani, kanun genelinde farkli maddelerde yer alan, reklamlarin siireleri,
tirleri ve sekilleri gibi reklamlara iliskin kisitlamalar da idari yaptirima tabi
tutulmustur. Buna ek olarak yine ayni fikra da “ve/veya bu Kanun hiikiimleri
kapsaminda Ust Kurul tarafindan belirlenen yiikiimliiliiklerini yerine getirmeyen
medya hizmet saglayiciya ... idari para cezasi verilir...” denilmektedir. Buradan
anlasilacag {izere RTUK tarafindan belirlenen yiikiimliiliikklerin yerine getirilmemesi
idari birtakim yaptirnmlara tabi tutulmustur. Bu baglamda, 6112 sayili Kanunun
dayanag ile RTUK tarafindan hazirlanan Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda

Y onetmelik’te3%8

reklamlara iliskin ¢ok detayli diizenlemeler yer almaktadir.
Yonetmeligin 10. maddesi “Reklam ve tele-aligveris yayinlarinin bi¢im ve sunusu”
hakkinda, 11. maddesi “Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklam ve tele-
aligveris oran ve siireleri” hakkindadir. Ayrica yonetmeligin bir¢ok maddesinde

reklamlara iligkin farkli diizenleme yer almaktadir.

Bunlara ek olarak, idari yaptirimlara uyulmamasi yahut bir takim izinsiz ve lisanssiz

islemlerin yapilmast durumunda 6112 sayili kanunun 33. maddesi geregince adli

yaptirmlarin s6z konusu olabilecegi unutulmamalidir.3%®

307 Md.8/(4): (Ek: 17/4/2017-KHK-690/60 md.; Aynen kabul: 1/2/2018-7077/50 md.)

Radyo ve televizyon yaym hizmetlerinde, arkadas bulma amaciyla kisilerin tamistirildigr ve/veya
bulusturuldugu tiirden programlara, takviye edici gidalar ve benzeri destekleyici iirlinler de dahil olmak
iizere herhangi bir {irlinlin ilgili mevzuatina aykir1 olarak saglik beyaniyla satisina, pazarlanmasina
ve/veya reklamina, sohbet, arkadaglik ve es bulma hatlarinin ve hizmetlerinin tanitimina yer verilemez.
Katma degerli elektronik haberlesme hizmet numaralari, yerel aranir numaralar, benzeri 6zel icerikli
hizmetlere iligkin numaralar ile 6zel iicrete tabi diger sabit ve mobil numaralar kullanilmak suretiyle,
izleyici ve dinleyicileri yaniltic1 ve/veya haksiz kazanca neden olacak sekilde yarisma, ¢ekilis, lotarya
ve benzeri adlar altinda 6diill ve ikramiye taahhiit edilemez ve bu yontemle iiriin tanitimi, satig1 ve
pazarlamasi yapilamaz

%8 R.G. 02.10.2011, S. 28103

309 MADDE 33 — (1) Ust Kuruldan yayn lisans1 almadan veya yaynlar1 Ust Kurul tarafindan gegici
olarak durdurulmasina ya da yayin lisansi iptal edilmesine ragmen yayin yapan gercek kisiler ile tlizel
kisilerin yonetim kurulu iiyeleri ve genel miidiirii, bir yildan iki yila kadar hapis ve bin giinden besbin
giline kadar adli para cezasi ile cezalandirilir. Tiizel kisiler hakkinda ayrica 5237 sayili Tiirk Ceza

96



Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, RTUK’iin reklamlar acisindan bir idari
denetim mercii oldugu sdylenebilecektir. Ancak unutulmamalidir ki, RTUK’{in
yaptig1 denetim sadece radyo ve televizyon kuruluslarini kapsamakta olan sinirli bir
denetimdir. Dolayisiyla, sosyal medya reklamlarinin RTUK yaptirimi kapsamina

girmeyecegi ifade edilebilecektir.

2.6.3. Haksiz Rekabet Denetimi

Haksi1z rekabet hiikiimlerinin reklamlar a¢isindan uygulama alani buldugu durumlarda
her ne kadar dogrudan bir denetimden bahsedemeyecek olsak da reklamlarda yer alan
birtakim hukuka ayriliklar sebebiyle bazi yaptirimlarla karsi karsiya kalinmasi

giindeme gelebilecektir.

TTK md. 55°te baslica haksiz rekabet hallerine yer verilmekte ve diiriistliikk kuralina
aykir1 reklamlara 6zellikle deginilmektedir. TTK md. 56 hiikmiinde ise haksiz rekabet
sebebiyle acilabilecek cesitli davalari sayilmaktadir. Buna goére “Haksiz rekabet
sebebiyle misterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik
menfaatleri zarar goren veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek olan kimse” ¢esitli
davalar agabilecektir.3'® Kanundaki ifadeden agikca goriildiigii {izere kanundaki
davalar1 agabilmek igin sadece, haksiz davranistan zarar goren olmak sart degildir.
Herhangi bir ekonomik menfaatinin zarar gérme tehlikesi bulunan kimselerin de bu

davalar1 agmasi pek tabi miimkiindiir.

Kanununun 60 mc1 maddesindeki giivenlik tedbirleri uygulanir. Izinsiz olarak faaliyetine devam eden
yayin cihaz ve tesisleri Ust Kurulca miihiirlenerek kapatilir.

(2) Yayin lisans1 olmasina ragmen lisans tipi disinda yaym yapan ve izinsiz verici tesis eden medya
hizmet saglayicilar Ust Kurulca uyarilir, yapilan uyariya ragmen izinsiz yayma devam edenler hakkinda
birinci fikra hitkmii uygulanir.

(3) 25 inci maddeye uygun olarak yayin kayitlarini bir yil siireyle muhafaza etmeyen veya Ust Kurulca
ya da Cumhuriyet bagsavciliginca istenmesine ragmen, siiresi igerisinde ve aslina uygun olarak teslim
etmeyen 6zel medya hizmet saglayict kurulug sorumlu miidiirii bin giinden besbin giine kadar adli para
cezastyla cezalandirilir.

(4) Gonderilen kayitlarin igerik bakimindan istenen yaym olmamasi veya kayitlarda tahrifat, ¢ikarma,
silme gibi islemler yapilmas1 halinde, 6zel medya hizmet saglayici kuruluslarin sorumlu midiirii begbin
giinden onbin giine kadar adli para cezasiyla cezalandirilir.

(5) Bu Kanun gergevesinde agilan kamu davalarma Ust Kurul katilir.

310 Acilabilecek davalar icin tezimizin “Tiirk Ticaret Kanunu'nda Yer Alan Diizenlemeler” baslig
altinda yer alan agiklamalara bakiniz.
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Kanunda sayilan “diger ekonomik menfaatleri zarar goren veya boyle bir tehlikeyle
karsilasabilecek olan kimse” kapsamina c¢ogu reklam acgisindan, hedef kitle
pozisyonunda yer alan tiiketicilerin dahil oldugunu belirtmek gerekmektedir. Zira
haks1z rekabet iceren bir fiil sebebiyle bu kimselerin ekonomik menfaatleri olumsuz
yonde etkilenmekte, hi¢c degilse etkilenme tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadir.
Ayrica, haksiz rekabet hiikiimleri ile, rakipler arasindaki rekabeti diizenlemenin
yaninda hedef kitleyi de koruma amaci giidiildiigii ifade edilmelidir. Bu dogrultuda
haksiz rekabete iliskin bu davalarin, ¢ogu zaman hedef kitle konumunda olan
tiiketiciler tarafindan da agilabileceginin kabulii gerekmektedir. %' Doktrinde bir
goriise gore, kimi reklamlar agisindan haksiz rekabet davasi agilabilmesi igin, reklamin

aldatici nitelikte olmasi gerekmektedir.>!?

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda gerek sosyal medya platformlarinda gerekse
diger platformlarda yer alan reklamlarda yer alan ve haksiz rekabet kapsaminda kabul

edilecek fiillerin dava yoluyla bir denetime tabi tutulabilecegi sdylenebilecektir.

Son olarak belirtmekte yarar vardir ki, haksiz rekabet hiikiimlerine dayanilarak
acilacak davalarda zaman asimi siiresi TTK md. 60°ta ifade edildigi ilizere davayi
acmaya hakki olan kisinin hakkinin dogumunu 6grenmesinden itibaren bir yil ve
hakkin dogumundan itibaren ii¢ yildir.3® Ancak aym fiil TCK kapsaminda olup, bu
fiil icin TCK’da daha uzun bir dava zamanasima stiresi ongoriilmiis ise, TCK’daki stire

hukuk davalarinda da gegerli olacaktir (TTK md.60/2).

2.6.3. Reklam Ozdenetim Kurulu Denetimi

27 Nisan 1994 tarthinde Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi’nin

onciiliigii ile kurulan Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), biinyesinde bir¢ok farkli

meslek grubundan temsilciler bulundurmaktadir.3!4

311 Sabih Arkan, Ticari sletme Hukuku, 25. bs (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii,
2019). s. 366.

312 Tekin Memis, “Hukuki Acidan Kitlelere E-Posta Godnerilmesi”, Erzincan Binali Yildirim
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi (EBYU-HFD) V, sy 1-4 (2001). 431-444, s. 441.

313 Ancak TTK md. 60/2 uyarinca s6z konusu fiil ayn1 zamanda TCK “

314 “Tarihge”, Reklam Ozdenetim Kurulu (blog), erisim 03 Ekim 2022, https://www.rok.org.tr/tarihce/.
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ROK, iilkemizdeki reklamlari Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na gore
inceleyerek, reklamlarm uygunluklari hakkinda goriisler vermektedir. ROK,
0zdenetim diislincesinin reklamlarda oturmasini ve reklamlara iligkin heniiz sikayet
olusmadan; reklam verenlerin, ajanslarin ve mecralarin sikayete gerek birakmayacak
sekilde reklamlar yapmasini/yaymnlamasin1 hedeflemektedir. Béylece, ROK
Ihtilaflarm, karsilikli mutabakat ile ¢oziilmesi fikrini desteklemektedir.3® Ancak
ROK ’e bagvuru yapilarak bir takim reklam esaslarmin ihlali hakkinda tavsiye kararlar
vermesinin istenmesi pek tabi miimkiindiir. ROK’e yazili sekilde herkes tarafindan

basvuru yapilmas1 miimkiindiir.3

ROK, Uluslararast Ticaret Odas1 (ICC) Reklam Uygulama Esaslar1 dogrultusunda,
0zdenetim esaslarin1 belirleyerek, bu esaslara aykiri olan reklamlarin diizeltilmesi
yoniinde talepte bulunmaktadir.3!” ROK tarafindan yapilan bu talep tamamen tavsiye
niteligi tastmakta olup, herhangi bir yasal zorunluluk tastmamaktadir. Zira ROK, tiizel
kisiligi bulunmayan bir etik hizmet platformudur. Ancak, bu ifadelerden ROK iin
tamamen etkisiz bir kurul oldufu manasi g¢ikarilmamalidir. Ornegin, yukarida
belirttigimiz gibi Reklam Kurulu, “Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay

Zeka ile Taranmas1 Projesi”ni ROK ile birlikte baslatmigtir.318

315 “fetiiziik”, Reklam Ozdenetim Kurulu (blog), erisim 03 Ekim 2022, https://www.rok.org.tr/ictuzuk/.
316 Miige Elden ve B. Zakir Avsar, Reklam ve Reklam Mevzuati (Ankara: Piramit Yayncilik, 2005).
5.99.

317 “Ozdenetim Esaslar”, Reklam Ozdenetim Kurulu (blog), erisim 03 Ekim 2022,
https://www.rok.org.tr/ozdenetim-esaslari/.

318 “Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi basladi”, Reklam
Ozdenetim Kurulu (blog), erisim 28 Eylil 2022, https://www.rok.org.tr/haberler/instagram-
reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-basladi/.
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BOLUM III

SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARININ MAHIYETI

3.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medya reklamlarinin hukuki boyutlarini anlayabilmek i¢in 6ncelikle sosyal
medyanin ne oldugunun iyi anlagilmasi gerekmektedir. Zira sosyal medya klasik
medya platformlarina kiyasla kendine has farkli bir yapiya sahiptir. Sosyal medyanin
sinirlarinin net ¢izilmesi olusacak hukuki sorunlarin ¢6ziimii i¢in de biiylik 6nem arz
etmektedir. Calismamiz kapsaminda sosyal medya; kisilerin kullandiklar1 sosyal
etkilesim merkezli baslica uygulamalar iizerinden ele alinacaktir, kimi calismalarda®!®
sosyal medya kapsaminda degerlendirilen internet tabanli, Whatsapp ve Telegram
gibi, mesajlasma  uygulamalar1  sosyal @ medya  kavrami igerisinde
degerlendirilmeyecektir. Sosyal mesajlasma uygulamalar1 olarak degerlendirdigimiz

bu uygulamalar da esasinda reklamlar acgisindan birtakim 6zellikler gostermektedir,

ancak bu uygulamalar ¢caligmamizin kapsami digindadir.

Sosyal medya kavrammin i¢ hukukumuzdaki kanunlarda net bir tanimina
rastlanamamaktadir. “Avda ve Sporda Kullanilan Tifekler, Nisan Tabancalar1 ve Av
Bigaklarmin Yapimi, Alimi, Satimi ve Bulundurulmasina Dair Kanun”®%, “Devlet

Istihbarat Hizmetleri ve Milli Istihbarat Teskilat1 Kanunu3?! ve “Tiitiin Uriinlerinin

319 Evangelos Karapanos, Pedro Teixeira, ve Ruben Gouveia, “Need Fulfillment and Experiences on
Social Media: A Case on Facebook and WhatsApp”, Computers in Human Behavior 55 (Subat 2016):
888-97, s. 888., Sohail Dahdal, “Using the WhatsApp Social Media Application for Active Learning”,
Journal of Educational Technology Systems 49, sy 2 (01 Aralik 2020): 239-49, s. 239.

30 Madde 11/5: “Faaliyet izin belgesi sahiplerine ait kurumsal internet siteleri ve sosyal medya
hesaplari,...stiveli yayinlarda yapilan reklam veya tamitim bu yasagin kapsami disindadir”” R.G.
15/9/1981, s. 2521.

321 Madde 27/3: “...bilgi ve belgelerin; radyo, televizyon, internet, sosyal medya, gazete, dergi, kitap
ve diger tiim medya araglar ile her tiirli yazili, gorsel, isitsel ve elektronik kitle iletisim araglari
vasitasiyla yayimlanmasi, yayilmasi veya agiklanmasi halinde; ... sorumluluklari belirlenenler ... hapis
cezasi verilir.” R.G. 03.11.1983, S. 18210.
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Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun®?2’da

sosyal medya” ifadesinin
dogrudan kullanildig1 goriilmektedir. Bu kanunlarda “sosyal medya” ibaresi yer alsa
da kanun igeriklerinde sosyal medya kavramina iligkin bir tanimlama yapilmamustir.
Diger yandan “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaynlar
Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun®®”un “Tamimlar”
baslikli ikinci maddesinin “s” bendinde sosyal ag saglayicisindan s6z edilmis ve sosyal
ag saglayicisinin tanimi “Sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda
metin, goriintli, ses, konum gibi igerikleri olusturmalarina, goriintiillemelerine veya
paylagmalarina imkan saglayan gercek veya tiizel kisileri ifade eder” seklinde
yapilmigtir. S6z konusu tamimlama “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda
Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun®**’un 1. maddesi ile 1 Ocak 2020
tarithinde kanuna eklenmistir. Bu tanim sosyal medya platformlarin1 kapsayacak bir
tanim olsa da kapsami oldukg¢a genistir. Ornegin, bu tanimdan hareketle, Google
Drive®?® {izerinden baskalarmin da degistirmesine olanak saglayacak sekilde bir yazi

sayfas1 agilmasi halinde Google bizzat sosyal ag saylayici kabul edilebilecektir.

Ayrica belirtmekte yarar vardir ki, sosyal medya ifadesine yer verilen birgok

yonetmelik bulunmakta ise de bu yonetmeliklerde de sosyal medyanin tanimina iliskin

net bir hiikiim yer almamaktadir.3?

Anayasa mahkemesin kararlarinda “sosyal medya”, “sosyal medya platformu” ve

“sosyal medya sirketleri” ifadeleri yer almaktadir. Ancak, tipki kanunlarda oldugu gibi

sosyal medya kavramimin tanimina iliskin bir ifade kararlarda yer almamaktadir.3%’

322 Madde 3/6: “...sosyal medya veya benzeri ortamlarda ticari gaye ile veya reklam amaciyla tiitiin
iiriinlerinin kullanilmasi ve goriintiilerine yer verilmesi yasaktir.” R.G. 26.11.1996 S. 22829.

323 R, G. 23.05.2007 S. 26530.

34 R.G. 31.07.2020 S. 31202.

325 Google Drive hakkinda detayli bilgi i¢in bkz.“Is ve Ev igin Cloud Storage - Google Drive”, erisim
12 Mart 2022, https://www.google.com/intl/tr/drive/.

326 (Ornegin; Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Yonetmelik (RG.
20/10/2009 S. 27382.); Milli Egitim Bakanlig1 Ortadgretim Kurumlart Yoénetmeligi (RG. 07/09/2013
S. 28758); Yiiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumu Yurt idare ve

Isletme Yonetmeligi (RG. 09/08/2016 S. 29796.).

3271, B., B. 2017/35260 T. 10.5.2018 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2017/35260.

“2.B.,B.2015/8193 T. 27.11.2019 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2015/8193.

“2.B., B.2014/5376 T. 28.1.2020 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2014/5376.
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Bunun yaninda, Anayasa Mahkemesinin bir kararinda; “...sosyal medya, medya
icerigini olusturmak yayinlamak ve yorumlamak seklinde bireysel katilima imkan
veren, seffaf ve karsilikli iletisim kurulan bir platformdur.” ifadeleri ile sosyal
medyanin 6zelliklerine vurgu yaptign goriilmektedir.®® Ayrica, aym kararin farkh
gerekcesinde, sosyal medyanin “haberlesme ortami da oldugundan” bahsedilmektedir.
Bagka bir kararinda AYM, sosyal medyanin “kitlesel haberlesme veya iletisim niteligi
ya da amaci tastyan ve bu amagcla kullanilan ve diinyadaki tiim kullanicilarin bir arada
iletisime gecebilmesine ve haberlesmesine olanak saglayan” siteler yahut uygulamalar
oldugunu ifade etmektedir.®® Ayrica anayasa mahkemesinin bazi kararlarinda
“internet medyas1” tabirine yer verdigi, ancak bu kavrami tanimlamadigi

goriilmektedir. 33

Yargitay kararlarinda “sosyal medya”, “sosyal medya sitesi” ve “sosyal medya
platformu” ifadeleri ile ¢ok sik karsilasilmaktadir.33! Ayrica, birtakim Yargitay
kararlarinda karsimiza “internet medyas1” ifadesi ¢ikmaktadir. Ancak bu kavrama
iliskin de bir tanimlama yapilmamakta, sadece “halk arasinda internet medyasi olarak
tanimlanan internet sitelerinin basin ve yayin aract oldugu konusunda siliphe
bulunmamaktadir.”3? denilerek, bu ortamlarin basin yayin araci kabul edilmesi

gerektigi ifade edilmektedir.

Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu Baskanlig: tarafindan, 4 Mayis 2021 tarihli ve 309
say1l1 Reklam Kurulu Toplantis1 Basin Biilteni’nde 2021/2 numarali ilke karar1 olarak
kabul edilen “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” yaymlanmistir. 6502 sayili

“Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun” ve bu kanuna dayanilarak hazirlanan

328 “GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022.
329 «“GK, E. 2015/76 K. 2017/153, T. 15.11.2017 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 07.02.2018, S.
30325.

30«1, B, B.2016/6439 T. 9.6.2021 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2016/6439.

31¢11. HD., E. 2016/10739 K. 2018/3110 T. 25.4.2018 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.,
“3.CD., E. 2021/3773 K. 2021/9895 T. 3.11.2021 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.,

“9.HD., E. 2021/5588 K. 2021/9812 T. 2.6.2021 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.,

“3.CD., E. 2021/7939 K. 2021/9746 T. 25.10.2021 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

“14. CD., E. 2017/5799 K. 2021/974 T. 8.2.2021 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

332 «“CGK., E. 2018/51 K. 2021/68 T. 2.3.2021 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.,

“23.CD., E. 2016/12477 K. 2016/11077 T. 26.12.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.,
“23.CD., E. 2015/8533 K. 2016/6671 T. 25.5.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.,

“23.CD., E. 2015/6507 K. 2016/3667 T. 29.3.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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“Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeligi” s6z konusu kilavuzun
dayanagini teskil etmektedir (Md 3). Bu kilavuz tanimlar baglikli 4. Maddesinde sosyal

medya kavramina bir tanim getirmektedir;

Sosyal medya: 4/5/2007 tarihli ve 5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yaynlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun
kapsaminda sosyal etkilesim amactyla kullanicilarin internet ortaminda metin, goriintii ve ses
gibi icerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylagmalarina imkan saglayan gergek
veya tiizel kisileri, 3%

Ancak burada yer alan sosyal medya tanimi “Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda
Kanun” da yer alan sosyal ag saglayicisi tanimindan sadece bir kelime olan “konum”
ifadesinin ¢ikarilmasindan ibarettir. Yukarida agiklamis oldugumuz iizere, bu tanim
her ne kadar sosyal medya kavramini igine alacak geniglikte olsa da sadece sosyal

medya kavramini tanimlayacak sinirda da degildir.

Sosyal medyaya iliskin gerek sozliiklerde gerekse medya alanindaki eserlerde birgok
tanim bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu sézliiglinde “sosyal medya” ifadesini heniiz
yer almamaktadir.®* Cambridge sozliigiinde “insanlarin bir bilgisayar veya cep

telefonu kullanarak internette iletisim kurmasina ve bilgi paylagsmasina olanak taniyan

9335

web siteleri ve bilgisayar programlari seklinde tanimlanan sosyal medya; Lexico

sozligiinde ise “kullanicilarin igerik olusturmasina ve paylagmasina veya sosyal aglara

9336

katilmasina olanak saglayan web siteleri ve uygulamalar”>°® seklinde ifade edilmistir.

Bagka bir tanima gore sosyal medya

bireylerin sinirli bir sistem igerinde, tamamen Vveya kismen umuma agik profil
olugturabildikleri, baglantilart paylagtigi diger kullanicilarin bir listesini agiklayabildikleri,
baglant1 listelerini ve sistem igerisinde bagkalar1 tarafindan yapilanlar1 goriintiileyebildikleri ve
gezinebildikleri web tabanl hizmetlerdir.3%7

Yaygin olarak kabul edilen bir diger tanimlama ise su sekildedir; “Sosyal Medya, Web

2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan

383 «T.C. Ticaret Bakanhg1”, erisim 12 Mart 2022, https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-
medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg.

334 “Tiirk Dil Kurumu | Sozliik”, erisim 12 Mart 2022, https://sozluk.gov.tr/.

335 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/social-
media. (Erisim 06 Aralik 2021.)

336 |_exico, https://www.lexico.com/definition/social_media. (Erisim 07 Aralik 2021)

337 Danah M. Boyd, ve Nicole B. Ellison. “Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship”.
Journal of Computer-Mediated Communication, 13 (1) (2007): 210-30, s. 211.
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olusturulan igerigin yaratilmasina ve degis tokusuna izin veren internet tabanli bir

uygulama grubudur.”3®

Tim bu tanimlamalardan hareketle sosyal medyanin; kisilerin bir sistem igerisinde
profiller olusturarak diger kimselerle yazili, gorsel, isitsel vb. bigimlerde; igerik
tiretmek, {retilmis iceriklere ulasmak ve bunlari paylagsmak suretiyle sosyal
etkilesimde bulunmalarina olanak saglayan, Web 2.0 temelleri lizerine insa edilmis,
internet tabanli bir uygulama grubu oldugu ifade edilebilir. Bu uygulamalar i¢erisinde
olusturulan profiller, igerikler ve etkilesimler tamamen kisisel olabilecegi gibi ticari

bir yapida da olabilmektedir.

Tanimlamalardan da anlasilacag: lizere sosyal medya kullanicilara hizli, serbest ve
zahmetsiz bir ortam sunmaktadir. Ayrica, sosyal medya platformlarinda kullanicilar
icerigin ayn1 anda bizzat {ireticisi ve tiikketici konumunda olabilmektedir. Bu yapisi
itibariyle sosyal medya; insanlarin karsilikli etkilesime girmek, isleri ile ilgili yeni
baglantilara ulagmak, sosyallesmek, eglenmek ve arkadagliklar kurmak gibi
maksatlarla kullanabildikleri bir sahadir.3* Dolayisiyla, sosyal medyanin insanlara tek
bir tik ile ¢ok sayida insanla, istendigi anda ve bir¢ok farkli formda etkilesim
kurulmasina imkan saglamasi nedeniyle, insanlarin sosyal medya platformlarinda

gecirdikleri vakitler giinden giine artmaktadir.34

3.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Internet temelli sahalar olan sosyal medya platformlari, esasinda internetin arkasinda
yatan mantalitenin bir devami olarak ortaya ¢ikmistir desek bu abartili bir ifade
olmayacaktir. Zira internet fikrinin temelinde de birden fazla bilgisayarin yahut sitenin
birbirleri ile veri aligverisi yapabilmesi yatmaktadir. Sosyal medya ile bu veri aligverisi
bir donilisiime ugrayarak, farkli bir boyuta taginmistir. Bu siire¢, internet anlayisinin

dontigmesi ile yeni etkilesimli platformlarin ortaya ¢ikmasini takiben sosyal medya

38 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein. ‘Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media’. Business Horizons 53, no. 1 (Ocak 2010): 59-68. s. 61.

3% Bung Yung, “A Reflection on Multimedia and Online Journalism in Cambodia”, Cambodian
Communication Review, 2010. s.59.

340 Ratana Som. (2012), “Evolution or Revolution - Social Media in Cambodian Newsrooms. The Social
Media (R)Evolution?”, Asian Perspectives On New Media, 11-23. s. 12.
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platformlarinin olusturulmasima evrilmis ve bugilin anladigimiz manada sosyal

medyanin olusumunu saglamstir.

Internet ilk defa, soguk savas doneminde Amerika Birlesik Devletleri’nde
kullanilmaya baslamis ve devaminda anahtarlama teorisinin gelismesi ile birlikte
bilgisayarlar arasi veri alisverisi miimkiin hale gelmistir.3*! Daha sonradan bu sistemin
daha fazla gelistirilip aglar1 birbirine baglayacak ve ara baglanti iizerinden veri
aligverisini saglayacak hale gelmesi i¢in ¢alismalar yapilmistir. Ik baslarda aglarin
birbirleri ile baglantis1 internetwork seklinde ifade edilirken, zaman igerisinde bu
sistem internet seklinde ifade edilmeye baslanmustir. 3*? Tk zamanlarda az sayida
bilgisayar1 ya da siteyi baglamak i¢in kullanilan internet 1990’lardan sonra, Sivil
kullanimin da yayginlasmast ile birlikte, diinya ¢apinda bir hizmet haline gelmistir.3*3
Gliniimiizde internet kullanimi ve dolayisiyla insanlarin birbirleriyle olan etkilesimi,
giindelik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis®**; hatta bu durum sosyo-kiiltiirel

yapilarin doniismesinde biiyiik bir faktor halini almistir.34°

Internetin gelisim siireci, dokiimanlar ag1 (web 1.0) ve insanlar ag1 (web 2.0) seklinde
bir yolculukla ifade edilebilmektedir. Web 1.0 teknolojisi giiniimiiz internetine gore
daha pasif, kullanicinin site ile etkilesim kurmasinin ¢ok minimum diizeylerde kaldig1
ve daha ziyade sitedeki dokiimanlarin goriintiilenmesinden ibaret bir sistemdir. Yani
temelde yapilan sey etkilesimden 6te igerik saglamaktir. Bu nedenle ilk donemlerde
internetin hayatimizdaki etkisi de oldukga smirli kalmaktadir.®*® Web 2.0 teknolojisi
ise kullanicilarin etkilesimlerinin en iist diizeyde oldugu, insanlarin birbirleriyle

baglanti kurmasina olanak tanman ve kullanicilarin pasif diizeyden aktif seviyeye

31 <A Brief History of The World Wide Web And The Internet’. Erisim 18 Ocak 2022.
http://www2.law.columbia.edu/donnelly/lda/ih/techprofx.html. (part 1)

342 Douglas Comer, The Internet Book: Everything You Need to Know about Computer Networking and
How the Internet Works. Besinci Baski. Boca Raton: CRC Press, Taylor and Francis Group, 2019. s.73.
33 Gonzalo Camarillo and Miguel-Angel Garcia-Martin, The 3G IP Multimedia Subsystem (IMS):
Merging the Internet and the Cellular Worlds, 1st edition (Weinheim: Wiley, 2004). s. 5

34 W. Akram ve R. Kumar, “A Study on Positive and Negative Effects of Social Media on Society”,
International Journal of Computer Sciences and Engineering 5, sy 10 (30 Ekim 2017): 351-54, s. 347

35 Bridgette Wessels, Understanding the Internet: A Socio-Cultural Perspective (Houndmills,
Basingstoke, Hampshire ; New York: Palgrave Macmillan, 2010). s. 53.

346 Ali Demirbas, “Akilli Sézlesmeler ve Telif Hukuku”, icinde Dijital Alanda Telif Haklar: Telif
Haklarinda Giincel Gelismeler (Istanbul: MG Halkla iliskiler ve insan Kaynaklar1 Yapim Prod. Org.
Dan. San. Tic. Ltd. Sti., 2020), 88-101. s. 88.
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cikarak igerige katki saglayabildikleri bir internet anlayiginin tirlinii olarak karsimiza

¢ikmaktadir.34

Internet anlay1sinin sadece veri alisverisi yapilan boyuttan karsilikli etkilesim ve icerik
tiretilmesi boyutuna taginmasinin, sosyal medya platformlarina giden yolun kapisini
aralamis oldugu soylenebilir. Zira, web 1.0 seviyesindeki bir internet medya sistemi
acisindan, her ne kadar temel birtakim farklilar barindirsa da yapisi itibariyle klasik
medya araglarina daha yakin bir noktada dururken, web 2.0 kullanicilarin dogrudan
katiliminin saglanmasi ile klasik medya araglarindan ¢ok biiyiik oranda ayrilmaktadir.
Diger bir ifade ile, biiyiik oranda, pasif konumda olan kullanici artik aktif konuma

gecmektedir.

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasindan evvel, adeta bu platformlarin atalari
kabul edilebilecek, web 2.0 tabanli ve karsilikli etkilesime uygun bir takim internet
uygulamalari bulunmaktadir. Aslinda tiim bu uygulamalar da teknik manada birer
sosyal medya olarak tanimlanabilir. Bloglar, wikiler, fotograt/video/miizik paylasim
siteleri, forumlar, anlik mesajlasma hizmeti sunan siteler ve bunlara benzer bir¢ok
uygulama, web 2.0 tabanli etkilesim sahalar1 arasinda sayilabilir. Bunlar arasinda
kanaatimizce “wiki”ler, “blog”lar ve “forum” Onemli bir yere sahiptir, zira bu
sistemlerin gelismesi ve kismen birlestirilmesi glinlimiizdeki popiiler sosyal medya

aglarinin olugsmasinin yolunu agmastir.

Wiki kelimesinin tanim1 Cambridge sozliigiinde su sekilde yapilmistir: “kullanicilarin
programin igerigini eklemesine, silmesine (= kurtulmasina) ve diizenlemesine (=
degistirmesine) izin veren ve bunu miimkiin kilan bir web sitesi”.*>*® Tanimdan da
anlasilacagi lizere wiki, kullaniciya siteye ekleme ¢ikarma yetkisi veren bir internet

sitesi sistemidir. Wiki’lerin temel 6zellikleri, herkesin kolayca diizenlemesine agik

347 Nupur Choudhury, ‘World Wide Web,” s. 8096-8097. Yazar makalesinde “web 3.0” ve “web 4.0”
kavramlarindan bahsetmektedir. Web 3.0 &zetle internetteki igeriklerin insanlarin yanisira cihazlar
tarafinda da anlasilmasina olanak saglamaktadir ve bdylece sosyal medyada yer alan igerikler daha hizli
analiz edilerek, kullanicilara daha etkili igerikler sunulabilmektedir. Web 4.0 ise yapay zeka ve
arttirilmis gergeklik araglartyla gelistirilmesi umulan, insan ve makinalarin birbirini tamamlar sekilde
varlik gosterdigi bir yapidir. Suan i¢in Web 4.0 ¢alismalar1 tamamlanmis olmasa da hizla ilerlemektedir.
348 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/wiki
(erisim: 19 Ocak 2022)
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olan bir merkezi konum olmalar1 ve icerisinde degisiklik listeleri barindirmalaridir.3*°

Bugiin bir gogumuzun adin bildigimiz wikipedia, en ¢ok bilinen wiki siteleri arasinda

yer almaktadir.

Bloglar, post adli veri girigleriyle sik sik giincellenen ve son girilen postun ilk
goriintiilendigi ters kronolojiye sahip olan internet siteleridir.*® Bloglar, insanlarin
diisiincelerini ifade etmek, bagkalariyla alakali yorumlar yapmak gibi amaglarla
kullandiklar1 ozgiirce igerik yayinlayabildikleri platformlardir. Bloglar, bir nevi
modern giinliik gibi calisan sitelerdir. Google 2003 yilinda blogger’1 satin almig®! ve
bu olay blog kullanimini arttirmistir. Bloglar insanlarin sahsi internet siteleridir, bagka
insanlar bu siteler istedikleri zaman ulasabilmekte ve yaptiklari yorumlar ile blog

sahipleriyle etkilesime gegebilmektedir.

Forumlar ise belirli (¢evrimigi) topluluklarin tiyelerinin, nispeten az sayida sosyal
kisitlamayla, birtakim konular1 tartistigi platformlardir. Forumlar {iyeleri birbirine
baglamak, tiyeleri grubun giindemi hakkinda bilgilendirmek ve yeni liyeler ¢cekmek
icin ¢ok yaygin olarak kullanilan bir aragtir.®*? Uyelik temeline dayali bu sistem ise
nispeten kapali bir yapidir. Forumlarda ayrica bir forum ydneticisi bulunmakta ve
tiyelerden belirledigi kurallara uyulmasini istemektedir. Yonetici, kurallara uymayan
yorumlart  engelleyebilecegi  gibi, dogrudan  kullanictyr da  forumdan

cikarabilmektedir.

Tiim bu gelismeler devaminda bugiin anladigimiz manada sosyal medya platformlar
ortaya ¢ikmistir. Gelisen teknolojiler ile kisiler arasindaki etkilesim en {ist diizeye
cikmustir. Insanlar artik sadece metinler ile degil artik sesler, gorseller, videolar ve
hatta anlik goriismeler ile paylasimlar yapabilmektedir. Bu hizli gelisim devaminda
sosyal medya platformlarinin hizla ¢esitlenmesine ve gelismesine olanak tanimuistir.

Artik sosyal medya platformlarinin hemen hepsinde yazi, fotograf ve video paylasimi

349 T, Brian Chatfield, The Complete Guide to Wikis: How to Set Up, Use, and Benefit from Wikis for
Teachers, Business Professionals, Families, and Friends (Atlantic Publishing Company, 2009). s. 21-
22.

30 Erica Brownstein ve Robert Klein, ‘Blogs: Applications in Science Education’, Journal of College
Science Teaching 35, no. 6 (2006): 18-22. s. 18.

%1 The Guardian, https://www.theguardian.com/business/2003/feb/18/digitalmedia.citynews (erisim:
19 Ocak 2022)

32 peter Holtz, Nicole Kronberger, ve Wolfgang Wagner, ‘Analyzing Internet Forums: A Practical
Guide’, Journal of Media Psychology 24, no. 2 (Ocak 2012): 55-66, s.55.
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ile etkilesim miimkiin olsa da platformlarin bazilar1 birtakim noktalarda digerlerine
nazaran daha one cikarak kullanici sayilarmni arttirmayi hedeflemektedir. Ornegin;
Youtube video merkezli bir platform iken, Twitter yazili paylasimin 6n plana ¢iktigi
bir platformdur. Twitch’te insanlar daha ziyade anlik yayinlar {izerinden etkilesim
halindedir, bunun yaninda Instagram’da ise fotograf paylasimi 6n plan ¢ikmaktadir.
Yahut bazi sosyal medya platformlarmin belirli amaglardaki insanlar1 bir araya
getirdigi gériilmektedir. Ornegin; LinkedIn is hayatia iliskin baglantilar kurmak igin
tercih edilirken, Facebook miizik veya siyaset gibi benzer ilgi alanlarindaki kisilerle
baglant: kurmak icin tercih edilmektedir.®>® Insanlar kendi yapilarina en uygun diisen
sekilde ve en uygun diisen platformda kendilerini ifade ederek diger insanlarla
etkilesim kurmaktadir. Daha sonraki bdliimlerde ele alinacagi tizere hemen hemen her
sosyal gruptan kullanict bir¢ok farkli sosyal medya platformunu kullansa da zaman
zaman yas, cinsiyet, eglence bicimi gibi degiskenlere bagli olarak farkli insan
gruplarmin sosyal medya platformlarinin farkli sosyal medya platformlarinda

obeklendikleri goriilebilmektedir.®>*

3.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya yukarida da izah edildigi {izere internet tabanli bir iletisim aracidir.
Sosyal medya platformlarinda kullanicilar kimi zaman tamamen, kimi zamansa
kismen disa acik profiller olustururlar, platform icerisinde baglantili olduklar1 diger
kullanicilarin profillerini listelerler ve diger profil sahiplerini takip edebilirler.®*® Bu
baglantilar yoluyla kullanicilar zamandan ve mekandan bagimsiz sekilde
paylagimlarda ve etkilesimlerde bulunabilirler.®®® Kullanicilar bu platformlara
katilirlar; icerik lireterek, insanlarla etkilesime girerek, kimi zaman ortak ilgi alanlar

olan insanlarla platform i{izerinden bir araya gelerek ve baska yer yer baska sitelerden

3538 Nicole B. Ellison, Charles Steinfield, ve Cliff Lampe, ‘The Benefits of Facebook “Friends:” Social
Capital and College Students’ Use of Online Social Network Sites’, Journal of Computer-Mediated
Communication 12, no. 4 (Temmuz 2007): 1143-68, s. 1143.

4 Ornegin Areda Piar isimli arastirma sirketinin yaptig1 bir arastirma; Tiirkiye’de 65 yasindan yasl
olan kisilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformunun %89.7 ile Facebook oldugunu, &te
yandan Z kusag diye tabir edilen yas grubunun en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformunun ise %79.9
ile Instagram oldugunu géstermektedir. Detayl bilgi igin bkz: ‘Tiirkiye’de dedeler Facebook, torunlar
Instagram kullaniyor — AREDA’, Erisim 19 Ocak 2022, https://www.areda.com/turkiyede-dedeler-
facebook-torunlar-instagram-kullaniyor/.

3% Ellison, Steinfield, ve Lampe, “The Benefits of Facebook,”

3% Zaman zaman, vefat eden kisilerin sosyal medya hesaplari heniiz kapatilmadan, vefattan haberi
olmayan kimselerin bu kigilere dogum giinii kutlama mesajlar1 géonderdigi 6rnekler dahi mevcuttur.
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paylasimlar yaparak vakit gecirirler. insanlar sosyal medya platformlarini sadece yeni
etkilesimler kurmak i¢in degil; gelismeleri hizli sekilde takip edebilmek, haberlere
ulagmak, bos zamanlarin1 degerlendirmek ve bilgi edinmek gibi maksatlarla da
kullanmaktadir.®*®” Bu baglamda sosyal medyanin karakteristik 6zellikleri olarak
kullanicilara; igerik iiretme/indirme/paylasma imkani saglamasi, kendi profillerini ve
bilgilerini yayinlama olanagi tanimasi ve diger kisilerle iletisim/etkilesim kurulmasini
saglamasi seklinde siralanabilir.®®® Hatta son gelismeler goz oniine alindiginda bu
ozelliklere ek olarak kullanicilara aligveris yapma imkani sunulmasi da sosyal medya

platformlarinin yeni bir karakteristik dzelligi olarak belirtilebilir.3>®

Sosyal medyanin bu 6zellikleri dikkate alindiginda, doktrinde 5651 sayili Internet
Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla
Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun kapsaminda, sosyal medya platformlarinin

380 oldugu kadar, “yer saglayic1” kabul edilmesi gerektigi ifade

“sosyal ag saglayici
edilmektedir.®! Zira, yer saglayicinin temel islevi, kullanici ile internette yer alan
verinin bulusmasini ve bu veriye istenildiginde ulasilmasini saglamak olup,3%? dogasi

geregi bu 6zellik sosyal medya platformlarinda yer almaktadir.

Sosyal medya platformlarinin bazilarinin aligverise de ortam saglamasi sebebiyle, bu
platformlarin 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun
kapsaminda ‘“arac1 hizmet saglayic1” kabul edilip edilemeyecegi sorusu akla
gelmektedir. Doktrinde c¢ok tarafli hizmet saglayicilarinin, aract hizmet saglayicisi

3

kapsaminda degerlendirilecekleri®®® ifade edilmekte olup, ¢ok tarafli hizmet

357 Ayda Sabuncuoglu, “Sosyal Medyada Gorsel Paylasimindan Reklamciliga: Instagram Reklamlarmin
Geng Kullanicilar Uzerine Etkisine Dair Bir Arastirma”, Gumushane Universitesi Sosyal Bilimler
Elektronik Dergisi 7, no. 15 (1 Ocak 2016), s.112.

3% Eugenia Siapera, Understanding New Media, 2nd edition (London ; Thousand Oaks, California:
SAGE, 2018). 5.219.

39 Tracy L. Tuten ve Michael R. Solomon, Social Media Marketing, International ed, Pearson Always
Learning (Boston Munich: Pearson Prentice Hall, 2013), s. 11.

%0 Ayirca, sosyal medya platformlarmin, Avrupa Birligi Dijital Tek Pazar Telif Hakki Ydnergesi
kapsaminda “Online igerik Paylasim Hizmet Saglayici” (md. 2/6-1) olarak da kabulii miimkiin
goriinmektedir. Yonerge metni igin bkz. “EUR-Lex - 32019L0790 - EN - EUR-Lex”, erisim 15 Eyliil
2023, https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2019/790/0j.

%1 Zeynep Yasaman, Tiirk ve Avrupa Birligi Hukukunda Internette Marka Hakkinin Ihlali, 1. baski
(Sisli, Istanbul: On iki Levha, 2020). s. 564.

362 Yasaman, “Internette Marka” s. 562, 563.

%3 Miray Ozer Deniz ve Erman Ekingen, “7392 ve 7416 Sayili Kanunlarla Yapilan Degisikliklerin
Aract Hizmet Saglayici Olarak Cevrimig¢i Cok Tarafli Platformlarin Sorumluluklarina ve Tiiketicilere
Etkileri”, Adalet Dergisi, sy 69 (12 Aralik 2022): 429-67, s. 431.
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saglayicilarindan olan Facebook’un pazardaki paymin da olduk¢a yiiksek oldugu

belirtilmektedir.364

Ayrica, sosyal medya denince, kullanici haricinde medya ve teknoloji boyutuna da
deginmek gerekmektedir. Zira “yeni medya” kavraminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte
medya algis1 degismis ve daha dijital bir boyut kazanmstir.3®® Dijitallesen medyanin
da en belirginlestigi platformlarin basinda sosyal medya gelmektedir. Teknoloji
boyutunda ise sosyal medyanin her gegen giin gelismesi ve buna bagli olarak

kullanicilarin bu platformlar1 daha fazla kullanmalar1 yer almaktadir.

Sosyal medya, igerisinde; sosyal topluluk, sosyal yayincilik, sosyal ticaret ve sosyal
eglence alanlar1 barindiran bir yapiya sahiptir. Sosyal topluluk alani daha ziyade
insanlarin iliskiler ve sosyal aktiviteler i¢in bir araya geldikleri platformlar: ifade eder.
Buralarda iki yahut daha ¢ok yonlii etkilesimler miimkiindiir. Bu alanlarda insanlar bir
sosyal kimlik insa ederler ve bunun {izerinden sosyallesir. Bu alanin 6n planda oldugu
platformlara 6rnek olarak forumlar, wikiler ve Facebook, Twitter gibi sosyal medya
platformlar1 gosterilebilir. Sosyal yayincilik alani ise olusturulan igerigin hedef kitleye
yayilmasi ile ilgilidir. Sosyal yayincilik alaninin 6n planda oldugu platformlara 6rnek
olarak bloglart ve YouTube, Flicker gibi paylasim platformlarmi gostermek
miimkiindiir. Sosyal eglence alani, insanlarin daha ziyade oyun oynamak veya
eglenmek i¢in bir araya geldigi platformlari ifade eder. Bu alanda insanlar birer oyun
karakteri olusturur ve bunun iizerinden etkilesim saglar. Ornegin; secondlife,
come2play bu alan itibariyle 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal ticaret alani ise insanlarin
tirtin ve hizmetleri almak i¢in kullandiklar1 alanlar1 ifade eder. Bu alan TripAdvisor ve
Airbnb gibi platformlarda 6n plandadir.*®® Her ne kadar sosyal medyanin igerdigi
alanlara iligkin birtakim o6zellikleri 6n plana ¢ikan platformlar bulunsa dahi,
glinlimiiziin gelisen teknolojiler ve internet yapisi ile artik bahse konu alanlar hemen
hemen birgok sosyal medya platformunda saglanmaktadir. Ornegin, bir kimse

Facebook’ta olusturdugu bir profille hem sosyallesebilmekte hem yayinlar1 takip

34 Daniel A. Hanley, “A Topology of Multisided Digital Platforms 19, S. 2, 2020, s. 276.”, Connecticut
Public Interest Law Journal 19, sy 2 (Bahar 2020): 271-350. s. 272.

365 Sjapera, New Media, s. Xi.

366 Tuten ve Solomon, Social Media Marketing, s. 5-7.
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edebilmekte ve yayin yapabilmekte hem aligveris yapabilmekte hem de oyun
oynayabilmektedir.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi lizere, sosyal medya platformlari insanlarin
ihtiyaglarinin birgoguna ayni anda cevap verebilen bir yapiya ulagmiglardir. Bir insan
sadece iiye oldugu sosyal medya platformlar1 araciligi ile bir yandan akrabalar1 ve
arkadaglariyla goriisebilirken, diger yandan yeni bilgiler arastirabilmekte ya da yeni
hobiler edinebilmektedir. Haberleri en hizli ve giincel sekilde takip edebildigi gibi, is
yaptig1 alandaki diger meslektaglarina kolayca ulasabilmektedir. Benzer sekilde,
miisteri kitlesine de hizlica erisebilmekte yahut satin almak istedigi iiriinleri kolayca
bulabilmektedir.®®” Insanlarin sosyal medya kullamm amaglarma bakildiginda
kullanim amacinin sirastyla en ¢ok; aile ve arkadaslar ile etkilesim kurmak, bos zaman
doldurmak, haber okumak, eglenceli igerikler bulmak, giindemde konusulanlara agina
olmak, ilham alinacak seyler bulmak veya satin almak, satin almak i¢in tiriin bulmak,
diger kisilerle fikir paylagsmak/tartismak, yeni baglantilar kurmak, canli yayin izlemek,
isle alakali network saglamak, begenilen markalarin iceriklerine bakmak, ortak ilgi
alan1 olan gruplar1 bulmak, kendi hayati hakkinda iletiler olusturmak, sporlar1 takip
etmek ve {inliileri/etkileyicileri takip etmek seklinde siralanmaktadir.*®® Sosyal medya
platformlarinin ¢ift tarafl iletisime olanak saglayan, diisiik maliyetli, ayn1 anda bir¢cok
kisinin erigsimini miimkiin kilan, kullanicilarin bilgilere kolay ve hizli sekilde
ulagabildikleri platformlar olmalari itibariyle, insanlar1 ve reklam verenleri daha fazla

cezbettigi sdylenebilir.

Sosyal medya platformlari insanlar i¢in adeta ikinci bir hayat simiilasyonuna benzer
bir hal almaktadir, zira insanlar buralarda sosyallesebilmekte, eglenebilmekte,
kendilerini gelistirebilmekte ve alisveris yapabilmektedir. Diger bir ifade ile neredeyse
normal hayatta yaptiklar1 tiim isleri bu sanal ortamlarda da gerceklestirebilmektedir.
Bu durum diinya iizerindeki sosyal medya kullanici sayisinin her gegen giin daha da

artmasi sonucunu dogurmaktadir. 2021 yil1 ekim ay1 verilerine goére diinya tizerindeki

367 W. Akram and R. Kumar, “Positive and Negative Effects of Social Media,” s. 347.

368 <Social Media Users Pass the 4.5 Billion Mark’, We Are Social UK, 21 October 2021,
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-5-billion-mark/. (erisim: 20
Ocak 2022).
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toplam sosyal medya kullanicisi sayis1 bir onceki yila gore 400 milyon artarak 4.55

milyara ulasmustir.

Sosyal medya kullaniminin bu denli artmasi, glindelik hayata birgok yeni uygulama
getirdigi gibi, sirket ve tiiketici davraniglarinda da birgok yeniligi beraberinde
getirmistir.3®® Degisen uygulamalarin belki de en énemlileri arasinda reklam anlayisi
ve reklam sekilleri gelmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin her birinin birer tiiketici
de oldugu g6z ontlinde bulunduruldugunda, tiiketiciye ulagsmak isteyen iiriin ve hizmet
saglayicilar da bu platformlar1 reklam amaciyla kullanmay1 her gegen giin farkli
yontemler araciligiyla arttirmaktadir.®”® Hatta, kimi markalarin temsilcileri ile
dogrudan sosyal medya hesaplar1 iizerinden iletisim kurmak miimkiin hale gelmistir.
Bu platformlarda var olan hizmet ve iirlin saglayicilar sosyal medya iizerinden;
hedefledigi kitleye ulasmak, pazarin1 genisletmek, markasinin bilinirligini arttirmak
ve hatta dogrudan satis yapmak imkanlarina sahiptir. Bu ortamlarda verdikleri
reklamlarla oldugu gibi bizzat kendi marka hesaplarindan yaptiklari paylasimlar ile de

hedef kitlelerini etkilemektedir.

Sosyal medya platformlarinin yapisi itibariyle tiiketiciler ve tiiketiciye ulagsmayi
hedefleyen kisiler dogrudan iletisim halinde olabilmekte, dolayisiyla reklamlar daha
diisiik maliyetlere mal olmakta ve tiiketicilere daha giivenilir sonuglar vermektedir.
Ayrica, tliketiciler sosyal medya platformlarinda olusturduklar kimlikler, iiriin ve
hizmet saglayicisi i¢in, geleneksel reklam araclarinin aksine, reklam1 dogrudan hedef
kitleye 6zgilileme sans1 tanimaktadir. Zira, sosyal medya platformlar biiyiik veri olarak

adlandirlan biiyiik miktardaki bilgiyi isleyerek®’! analiz etmektedir.>’? Kullanicinin

39 Elisabeta Ioanis ve 1. Stoica, ‘Social Media and Its Impact on Consumers Behavior’, Undefined,
2014, https://www.semanticscholar.org/paper/Social-Media-and-its-Impact-on-Consumers-Behavior-
10an%C4%83%C8%99-Stoica/f76fd98949ae0bc38290e0b34773aaeab159a27e. s. 296.

370 Carmen Berné ve Mercedes Marzo, ‘Exploring How Influencer and Relationship Marketing Serve
Corporate Sustainability’, Sustainability 12 (27 May 2020): 4392, s. 2.

371 Zhebin Xue, Qing Li, ve Xianyi Zeng, “Social media user behavior analysis applied to the fashion
and apparel industry in the big data era”, Journal of Retailing and Consumer Services 72 (01 Mayis
2023): 103299, s. 2.

372 Sosyal medya platformlarinin yaptiklari analizlerde “biiyiik veri”yi kullanmasi gerek kisisel verilerin
korunmasi hukuku gerekse rekabet hukuku agisindan ¢esitli sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Zira
sosyal medya platformlar1 varliklarini siirdiirebilmek admna kisisel verileri edinmek, saklamak ve
kullanmak zorundadir. Ancak bu durum sosyal medya platformlarinin, biiyiikk veriyi hakim gii¢
yaratmak suretiyle suiistimalini de beraberinde getirmektedir. Biiyiik veri kullanim1 hakkinda, kisisel
verilerin korunmasi hukuku ve rekabet hukuku agisindan detayli degerlendirmeler i¢in bkz. Muammer
Ketizmen ve Aslihan Kart, “Kisisel Veri ve Rekabet Hukuku Kapsaminda ‘Big data’”, Kisisel Verileri
Koruma Dergisi 1, sy 1 (30 Haziran 2019): 64-76. Ayrica, sosyal medya platformlarinin elde ettikleri
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hangi gorsele ne kadar siire ile baktig1 bilgisini dahi kullanan bu platformlar®"3, hedef
kitlenin taleplerini klasik yontemlere kiyasla, nokta atis1 tespit edebilmektedir.3"*
Ornegin, televizyon ortaminda yayilanan bir bebek bezi reklamini ele alacak olursak;
bu reklami televizyonda kadin, erkek, ¢ocuk, 6grenci, is adami gibi ¢ok genis bir kitle
izleyecek ancak bu iiriinii satin alma potansiyeli olan kisiler sadece kii¢iik cocuk sahibi
olan ebeveynler olacaktir. Ancak sosyal medyada kisilerin olusturduklar profiller ve
bu mecralarda sergiledikleri hareketlerin analiz edilmesi sayesinde s6z konusu reklam

dogrudan sadece kii¢iik ¢ocuk sahibi ebeveynlerle bulusturulabilmektedir.

Sosyal medya ile degisen reklam yapisina deginmeden Once ¢ok¢a kullanilan sosyal
medya platformlarina ve sonrasinda bu platformlardaki reklam tiirlerine deginmek

kanaatimizde daha yerinde olacaktir.

3.4. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin igerik olusturmasina ve bu igerikleri
paylagsmasina imkan saglayan web 2.0 internet tabanli ortamlardir. Bu ortamlarda
karsilikli etkilesim ve katilim miimkiindiir. Bircok sosyal medya platformu kisiler
aras1 etkilesime; yazi, resim, video, canli sohbet gibi bircok farkli arac ile imkan
saglasa da, baz1 sosyal medya platformlar1 bu imkanlardan bir ya da bir kaci ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu durum da beraberinde sosyal medya platformlarinin
kullaniminin yayginliginin; yas ve kullanim amaci gibi degiskenlere bagl olarak
farklilagsmas1 sonucunu dogurmaktadir. Bu baglamda giiniimiizde artik belki onlarca
farkl1 sosyal medya platformu olsa da bunlarin bazilari tiim diinyada digerlerine
nazaran acik ara farkla ¢ok daha fazla kullanilmaktadir. Diinyada kullanict sayilarina
gore en yaygin kullanilan sosyal medya platformlari sirasiyla su sekildedir; Facebook:

3 milyardan fazla®"®, YouTube: 2.291 milyar, Instagram: 1.393 milyar, TikTok: 1

veriler ile adeta “veri somiirgecisi” konuma gelmeleri yoniindeki elestiriler i¢in bkz. irem Yeniceler,
“Sosyal Medyada Veri Somiirgeciliginin Facebook Uygulamasi Uzerinden incelenmesi”, Turkish
Online Journal of Design Art and Communication 10, sy 1 (01 Ocak 2020): 45-57.

373 Halime Suvay Eker, “Sosyal Aglar Biiyiik Veriden Nasil Yararlanir: Facebook ve Twitter”, Bilgi
Yonetimi 5, sy 1 (30 Haziran 2022): 118-30, s. 123.

374 S5z konusu tespitlerin hangi yontemler ile yapildigi hakkinda detaylh bilgiler igin liitfen bkz. Burak
Demirtas ve Metin Argan, “Biiyilk Veri ve Pazarlamadaki Doniisiim: Kuramsal Bir Yaklagim”,
Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalart Dergisi 8, sy 15 (01 Haziran 2015): 1-22.

35 “Tiirkiye Bilyilkk Millet Meclisi”, 11.04.2021 Tarihli Toplanti, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari. s.9.
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milyar®’®, Snapchat: 538 milyon, Pinterest: 454 milyon, Twitter: 436 milyon, Reddit:
430 milyon, Quora: 300 milyon,®”" LinkedIn: 260 milyon.3"® Tiirkiye’de bu
platformlarin sirasiyla en ¢ok kullanilanlar1 su sekilde siralanabilir; YouTube,
Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, TikTok, Snapchat, Twitch, Reddit.
Elimizdeki verilere gore Tiirkiye’de; Facebook: 38 milyon, YouTube: 50.6 milyon,
Instagram: 46 milyon, Twitter: 13.6 milyon, Snapchat: 11.1 milyon, LinkedIn: 9.8
milyon kullaniciya sahiptir. Ayrica sosyal medya kullanicilarinin %37.9’u Pinterest,
%32.2’si TikTok, %24.4°ii Twitch ve %16.8’i Reddit kullanmaktadir.3"

S6z konusu sosyal medya platformlarindan en ¢ok kullanilanlar hakkinda bilgiler
vermek konumuzun daha iyi anlasilmasi i¢in yerinde olacaktir. Zira bu platformlar
cokca kullanilmalarinin bir sonucu olarak biiylik bir reklam mecrast halini de

almaktadir.38°

3.4.1. Facebook

Baslangigta, Harvard’da 6grenci olan 19 yasindaki Mark Zuckerberg ve Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz, Chris Hughes isimli arkadaslarinin Harvard
Universitesi’ndeki 6grencileri bir araya getirecek web tabanli bir platform gelistirmeyi
hedeflemesi sonucunda ortaya ¢ikan Facebook, gliniimiizde 3 milyar1 agkin kullanici
sayist ile diinyanin en biiylik sosyal medya platformu olmustur. 4 Subat 2004'te

“thefacebook.com” adiyla sadece Harvard Universitesi'ndeki Ogrencilere hizmet

376 TikTok Cin’de Douyin ismiyle hizmet vermektedir. Douyin’in aktif kullamic1 sayisin1 Ekim 2021
itibariyle 600 milyondur. (‘Most Used Social Media 2021°, Statista, Erisim 21 Ocak 2022,
https://www .statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.)  Bu
iki say1 toplandiginda TikTok 1.6 milyar kullanici sayisiyla Facebook’tan sonra en fazla kullanicisi olan
sosyal medya platformudur.

877877 <Social Media Users Pass the 4.5 Billion Mark’, We Are Social UK, 21 October 2021,
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-5-billion-mark/. (erisim: 21
Ocak 2022). Bu veriler diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal platformlar: listesinin 17 Ekim 202 1tarihli
son giincellenmesinden alinmis oldugundan listede, WhatsApp, FB Messenger, WeChat ve Telegram
gibi anlik mesajlasma uygulamalarina da yer verilmistir. Calismamiz kapsaminda anlik mesajlagsma
uygulamalari kapsama dahil edilmediginde, bu uygulamalar siralamada zikredilmemistir.

378 <180+ Social Media Marketing Stats You Can’t Ignore (2022)’, Dreamgrow, 6 July 2021,
https://www.dreamgrow.com/21-social-media-marketing-statistics/. Bu say1, LinkenIn’in 6 Eyliil 2021
itibariyle sahip oldugu kullanici sayidir. (erigim: 21 Ocak 2022).

3719 ‘Digital in Turkey: All the Statistics You Need in 2021°, DataReportal — Global Digital Insights,
accessed 21 January 2022, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey. (erisim: 24 Ocak 2022)
380 “The 6 Most Effective Social Media Advertising Platforms in 2021°, The BigCommerce Blog, 17
November 2021, https://www.bigcommerce.com/blog/social-media-advertising/. (erisim: 24 Ocak
2022)
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sunmakta olan ve Ogrencilerin sitede bir profil olusturup birbirleriyle iletisim
kurmalarina olanak saglamaktaydi. 18 yasindan biiylik olan ve harvard.edu ile mail
adresine sahip herkes platformun bir iiyesi olabilmekteydi. Sitenin ag¢ilamasini
miiteakiben; MIT, Columbia, Stanford, Yale, New York Universitesi, Cornell
Universitesi ve devaminda diger Amerikan iiniversiteleri aga eklenmeye baglanmistir.
800 iniversitenin kullanimina sunulduktan sonra 2005 yilinin Eylil ayinda lise
Ogrencilerinin, sonrasinda da Amerika Birlesik Devletleri’nin disindaki tiniversitelerin
kullanimina agilmistir. Bu genisleme hiziyla iki yildan kisa bir siirede alti milyondan
fazla kullanictya ulasmistir.® Facebook’un kurulduktan kisa bir siire sonra dahi

hukuk &grencileri arasinda kullanimimin ¢ok yaygin hale geldigi de bilinmektedir.3%2

“Thefacebook™ olan ismi Eyliil 2005°te “Facebook” olarak degistirilmistir. Sonradan
bir¢ok sosyal medya platformunu biinyesine katan Facebook ayni1 zamanda sirket ismi
olarak kullanilmaktaydi, ancak Facebook un kurucusu ve Facebook sirketinin CEO’su
olan Mark Zuckerberg, 28 Ekim 2021 tarihinde markanin tek bir {iriinle bu kadar siki
baglantili olmasinin sirketin yaptig1 her seyi temsil edemeyecegi i¢in sirketin adinm
“Meta” olarak degistirdiklerini duyurmustur. Bu durum Facebook Tirkiye ve
Azerbaycan Kamu Politikalar1 Direktorii tarafindan 04.11.2022 tarihli TBMM dijital
mecralar komisyonu toplantisinda yapilan sunumda da ““ismimiz “Facebook” idi
fakat malumlariniz, gegen hafta ismimiz degisti ve “Meta” oldu artik” seklinde ifade
edilmistir.38® Ancak bu durum bir sosyal medya platformu olarak Facebook’un adim
degistirmemistir. 3

Facebook baslangigta insanlarin sosyallesmek i¢in profil olusturduklari ve birbirlerine
mesajlar atabildikleri bir yapida iken, sonrasinda “Duvar” adin1 verdigi bir paylasim
secenegi daha sunarak paylasim olanaklarini genisletmistir. Bunu kullanicilarin

fotograf paylasabilmesi Ozelligi takip etmis ve sonrasinda kisileri fotograflara

31 Niels Briigger, ‘A Brief History of Facebook as a Media Text: The Development of an Empty
Structure’, First Monday, 1 May 2015.

32 Eric M. Fink, “Law School & The Web of Group Affiliation: Socialing, Socialization, and Social
Network Site Use Among Law Student”, The John Marshall Journall of Computer & Information Law
XXVII, sy 3 (2010): 325-48. s. 344.

33 “Tiirkiye Bilyiikk Millet Meclisi”, 04.11.2021 Tarihli Toplanti, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari. s. 9.

384 Chris Stokel-Walker, “Why Has Facebook Changed Its Name to Meta and What Is the Metaverse?’,
New Scientist, Erisim 24 Ocak 2022, https://www.newscientist.com/article/2295438-why-has-
facebook-changed-its-name-to-meta-and-what-is-the-metaverse/.
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“etiketleme” imkan1 sunulmustur. Gelinen noktada ise Facebook’un kullanim amaci
cok daha fazla gelismistir. Video paylasma, canli yayin yapma, oyun oynama
Ozelliklerinin yan1 sira Facebook artik bir pazarlama, {iriin bulma, sosyal gruplar
olusturma gibi bir¢ok amaca hizmet etmektedir. Diger bir deyisle Facebook insanlara
adeta normal yasamlarinda yapabilecekleri seyleri sanalda da yapabilme imka&ni sunan
bir sanal gerceklik saglamaktadir.®® Tiim bu hizmetleri sunarken sundugu giivenilir
ortam da, Facebook kullaniminin artmasina olanak saglamistir. Facebook’u 6zellikle
ortaya ciktig1 donemdeki diger sosyal medya platformlarindan ayirip zirveye
yerlestiren temel birka¢ unsur bulunmaktadir. Bunlarin ilki insanlara sundugu
ayricalikli olma hissidir. Ikinci olarak giivenilir bir kimlik tespiti imkan1 sunmasi ve
ticlincii olarak sunmus oldugu haber kaynagi 6zelligi ile stirekli katilim1 tesvik etmesi
Facebook’un hizla yayilmasimnin &niinii agmasidir.®® Zira insanlar ilk baslarda sadece
spesifik uzantili mail adresleri ile (harvard.edu ile baslayip devam eden mail adresleri
ile) platforma {iye olabilmekte, bu durumda da kimligi belirsiz kisilerin platform
disinda tutulmasina olanak saglamaktaydi. Dolayisiyla herkesin {iye olamadigi bir

platformda yer alma hissi insanlara kendilerini ayricalikli da hissettirmekteydi.

Kurulusundan daha birka¢ ay sonra dahi Facebook bir reklam mecrasi olmaya
baslamigtir. 2004 yilinda kurulan Facebook’ta ayn1 yil icerisinde banner reklamlar3®’
yer almaya baglamistir. Banner reklamlarin, o donemlerde isletmeler ve egitim
kurumlarinca yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir.3® Facebook kullaniminin
artmastyla birlikte farkli reklam tiirleri de karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Facebook’un

bizzat kendisinin sundugu ¢ok genis bir reklam ag1 mevcuttur. Bu konunun detaylarina

daha sonra deginilecektir.

Tirkiye’deki isletmelerin yiizde 55’inin (1.7 milyon) Facebook sayfasi oldugu ve bu

isletmelerin miisterileri cezbetmek, satislar1 arttirmak, yurt disindaki miisterilere

385 Lynee M Webb vd., ‘Facebook: How College Students Work It.’, ed. Hana S. Noor Al-Deen and
John Allen Hendricks, Social Media: Usage and Impact, 2012, 3-22. s. 6

38 Clara Chung-wai Shih, The Facebook Era: Tapping Online Social Networks to Market, Sell, and
Innovate (Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2011). s. 34.

387 Banner Reklam: Internette veya gazetede bir sayfanin iist kisminda goriinen bir reklam. ‘banner
advertisement’, Erigim 25 Ocak 2022,
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/banner-advertisement.

3% Niels Briigger, “A Brief History of Facebook,”
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ulagmak icin kullanildig1 géz oniine alindiginda Facebook reklamlariin ne denli bir

oneme sahip oldugu da ortaya ¢ikmaktadir.3

3.4.2. YouTube

Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim isimli, eski Paypal ¢alisan1 olan ii¢ arkadas
2005 yilinda Youtube’un internet sitesini kurmustur. Baslangigta teknolojik temelli bir
amag ile yola ¢ikan YouTube, internet konusunda uzman olmayan ve internette video
paylagmak isteyen insanlarin karsilastigi teknik engelleri ortadan kaldirmay1
hedeflemekteydi. Internet sitesi, insanlara ortalama internet hizlarinda standart internet
tarayicilarii kullanarak fazla bir teknik bilgi gerekmeden internet ortamina video
yiiklemesini, bu videolar1 yayinlamasini ve goriintiilemesini saglayan oldukga kolay
bir ara yiiz saglamaktadir. Kullanicilarin yiikleyecekleri video sayisina herhangi bir
simir koyulmamakta, kullanicilarin birbirleri ile arkadas olabildikleri ve videolarin
baska internet sitelerine kolayca yerlestirilebilmesini saglayan baglantilar sunarak bir

sosyallesme olanag1 da saglamaktadir.3%

Siteye yiiklenen ilk video 2005 yilinin Nisan ayinda sitenin kurucularindan Jawed
Karim tarafindan “Me at the Zoo” (Hayvanat Bahgesinde Ben) isimli sadece 18
saniyelik bir videodur.®®! 2006 yilimin Ekim ayinda ise YouTube’a yiiklenen iki
dakikadan daha kisa bir video ise YouTube’un biiylik bir doniim noktasina isaret
etmektedir. Bu video, sitenin kurucular tarafindan siteye yiklemis diisiik
¢oziiniirliiklii ve sarsintili kamera hareketlerine sahip "Cad ve Steve'den Bir Mesaj"3%
baslikli bir videodur. Videoda, Cad ve Steve: "Merhaba YouTube, ben Cad ve Steve.

Biz sitenin kuruculariy1z ve sadece tesekkiir etmek istedik. Bugiin bazi heyecan verici

haberlerimiz var. Google tarafindan satin alindik.” ifadelerine yer vermektedir.

39 “Tiirkiye Bilyiikk Millet Meclisi”, 04.11.2021 Tarihli Toplanti, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari. s. 9.

3% Jean Burgess ve Joshua Green, Youtube: Online Video and Participatory Culture, Second edition,
Digital Media and Society (Cambridge, UK ; Medford, MA: Polity Press, 2018). s. 13.

391 jawed, Me at the Zoo, 2005, https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw. (Erisim 25 Ocak
2022)

392 YouTube, A Message From Chad and Steve, 2006,
https://www.youtube.com/watch?v=QCVxQ_3Ejkg. (Erisim 25 Ocak 2022)
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Hakkinda en ¢ok konusulan internet satin almalarindan biri olan bu islem i¢in Google,

bir yillik bir girisim olan YouTube i¢in 1,65 milyar dolarlik ddeme yapmistr.3%

Youtube kendisi igerik iiretmektense, igerik yayimlanmasina imkan sunan bir platform
olarak igerikleri biinyesinde toplayan bir yapiya sahiptir. Sitenin sagladigi hacmin
genisligi  sayesinde  YouTube, milyonlarca farkli videoyu biinyesinde
barindirabilmektedir. Kullanicilar videolarini yiikleyebilmekte, videolarini isterlerse
herkese acik sekilde yahut smirli bir kullanici kiimesi i¢in yayinlayabilmekte ve
baskalarin yayimladig: videolar1 goriintiileyebilmektedir. YouTube, ayrica videolara
yapilan yorumlar, begenme, begenmeme ve abone olma segenekleri ile de kullanicilara
etkilesim imkan1 sunmaktadir. Gelinen noktada YouTube kullanicilarina abone sayist
ve etkilesim sayis1 ile baglantili olarak gelir elde etme imkani1 da sunmaktadir. 2.29
milyar kullanici bulunan YouTube’da giinliik olarak 1 milyar saat video
izlenmektedir.3%* Goriildiigii gibi baslangigta sadece bir video paylasim sitesi
konumunda olan YouTube, artik daha ziyade bir sosyal medya platformu halini
almistir. Anayasa Mahkemesi’nin de bir kararinda YouTube’un sosyal medya

oldugunu belirttigi goriilmektedir.3%®

Bir sosyal medya platformu olarak YouTube ticari kaygilarin olmadigi igeriklere eve
sahipligi yaptig1 gibi ticari amagl yayinlanan igeriklere de ev sahipligi yapmaktadir.
Hatta ¢cogu zaman video yayinlamak bizzat bir ticari amacin kendisini teskil
edebilmektedir, zira kullanicilar videolarinin izlenme sayilarina gore gelir elde
edebilmektedir. Tiim bunlarin yaninda, YouTube geleneksel reklam araglarina ve
mecralarina alternatif olabilecek bir ortam sunmakta ve geleneksel tiikketim sistemini
degistirilme potansiyeline sahip bir alan saglamaktadir.®*® YouTube'da temel olarak
baskaca reklamlarin yaninda, iki tiir reklam oldugu sdylenebilir: yaym i¢i video
reklamcilig1 ve video i¢i reklamcilik. Yayin i¢i reklamcilik, kullanicinin 5 saniye sonra

bir reklami izlemesine veya bir reklami atlamasina olanak tanimaktadir ve genellikle

393 Pelle Snickars and Patrick Vonderau, eds., The YouTube Reader, Mediehistoriskt Arkiv 12
(Stockholm: National Library of Sweden, 2009). s. 9.

394 <Social Media Users Pass the 4.5 Billion Mark’, We Are Social UK, 21 October 2021,
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-5-billion-mark/. (erigsim: 25
Ocak 2022).

3% “GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022.

3% Bryan Mueller, “Participatory Culture on YouTube: A Case Study of the Multichannel Network
Machinima” (London, London School of Economics, 2014). s. 10.
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bu reklamlar 5 saniye ile 2 dakika arasinda farkli uzunluklara sahip olabilmektedir.
Video i¢i reklamlarda ise, kullanicinin izledigi video rastgele bir zamanda
duraklatilmakta ve kullaniciya reklamlarinin bir kismi gosterilmektedir. Kullanicinin
bu reklami atlamasina izin verilmemekte ve izledikleri videoyu izlemeye devam
edebilmesi i¢in oynatilmasina izin vermesi gerekmektedir. Bu tarz reklamlarin siiresi
en cok 15 saniyedir.®®” Her ne kadar Youtube’un sagladigi temel reklam tiirleri bunlar
olsa da YouTube biinyesinde dogrudan ya da dolayli olarak baskaca reklam yapma
yollar1 bulunmaktadir. Bu yontemlere ¢alismamizin ilerleyen kisimlarinda

deginilecektir.

Son olarak sunu ifade etmekte yarar vardir: her ne kadar YouTube, sosyal medya
alaninda video iiretim, yayin ve goriintiileme platformlariin en biiyiigii olsa da video
paylasim platformlar1 bununla sinirl degildir. DailyMotion, Vimeo, YouNow, Twitch,
Periscope ve TikTok gibi birtakim platformlar da kullanicilara kimi zaman
profesyonel video yayinlama veya canli yayin yapma imkani sunan uygulamalar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.4.3. TikTok

TikTok, Cin merkezli bir sosyal medya platformudur. ByteDance isminde bir firma
tarafindan 2016 yilinda olusturulmustur. ByteDance, Tiktok’u su sekilde
tanimlamaktadir: “TikTok, kisa formdaki mobil video i¢in lider konumundadir.
Misyonumuz yaraticihiga ilham vermek ve nese getirmektir.”*® TikTok olarak
bildigimiz platform Cin smurlar1 igerisinde Douyin ismiyle hizmet vermektedir.
ByteDance, Douyin’in kolay video olusturmaya imkan sunan ve herkesin
yaraticiligini, bilgisini ve giinliik hayatinin 6nemli anlarin1 yakalamasina ve sunmasina
olanak saglayan bir genis ve ¢esitli bir igcerik yelpazesi sunan bir platform oldugunu

ifade etmektedir.3®® Cin sinirlar1 icerisinde Douyin ismiyle hizmet verdigini goz

397 Araz Jamshidi ve Oliver Ostensen, Does Social Media Advertising Influence Purchasing Behavior
via EWOM? : A Survey Study on Millennials at LTU, 2019,
http://urn.kb.se/resolve?urn=urn:nbn:se:ltu:diva-72322. s. 12.

3% <ByteDance’, erisim 26 Ocak 2022, https://www.bytedance.com/en/products.

399 “ByteDance’, erisim 26 Ocak 2022, https://www.bytedance.com/en/products.
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onlinde bulundurdugumuzda Tiktok, her iki uygulamanin kullanic1 sayilar

toplandigindan toplamda 1.6 milyar kullanictya sahiptir.*%

Sosyal medyada kisa video paylagimlarinin bir trend olmaya baglamasi sonrasinda
Facebook ve Snapchat gibi uygulamalar kullanicilara kisa dongii videolar1 paylagma
olanag1 sunmaya baslamistir. Bu baglam popiiler hale gelen uygulamalardan biri olan
Vine, kullanicilarina 6 saniyelik dongii videolar hazirlayip paylasma imkani
sunmaktaydi. Ancak 2012 yilinda Twitter tarafindan satin alinan bu platform 2017
yilinda kapatilmistir. Her ne kadar diger sosyal medya platformlar1 benzer hizmetler
sunsa da Vine’in kendine has sadece kisa video paylasimina imkan taniyan 6zelligi
kapatildigi ana kadar kullanicilardan biilyiik begeni toplamistir. Bu alanda Vine’dan
kalan boslugu Nisan 2014'te piyasaya siiriilen Musical.ly almaya ve bir¢cok Vine
kullanicis1 Musical.ly’ye kaymaya baslamistir. Vine'dan farkli bir 6zellik olarak
Musical.ly, dudak senkronizasyonunu ©n planda tutan bir platformu olarak
tasarlanmisti. Bu baglamda kullanicilara, 15 saniye ila 1 dakika arasinda dudak
senkronizasyonu ve dans rutinlerini kaydetmek i¢in bir miizik se¢me olanagi
tanimaktaydi. Cinli ByteDance sirketi, Douyin ismiyle ve ardindan Cin disindaki
pazarlar i¢in TikTok isminyle Musical.ly'ye benzer 6zelliklere sahip bir uygulamay1
piyasaya siirmiis ve devaminda Kasim 2017'de, Musical.ly'yi satin alarak ve 2018'de

TikTok ile birlestirmistir.*%

Ozellikle akill1 telefonlarm hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya kullanim bigimlerinin degistigi bir gercektir. Kullanicilar 6nceden
sadece evlerinde, ofislerinde yahut kafe gibi ortamlarda kullandiklar1 bilgisayarlar
tizerinden sosyal medya platformlarina erisim saglarken, mobil cihazlardaki
teknolojilerin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte sosyal medya platformlar
neredeyse her yerde her zaman ulasilabilir bir hal almistir. Mobil cihazlar {izerinden

en cok kullanilan uygulamalar arasinda TikTok ilk siralarda yer almaktadar.*®

400 <Social Media Users Pass the 4.5 Billion Mark’, We Are Social UK, 21 October 2021,
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-5-billion-mark/. (erisim: 26
Ocak 2022).

401 K atie Elson Anderson, “Getting Acquainted with Social Networks and Apps: It Is Time to Talk about
TikTok”, Library Hi Tech News 37, no. 4 (8 Subat 2020): 7-12, s. 2-5.

402 <Social Media Users Pass the 4.5 Billion Mark’, We Are Social UK, 21 October 2021,
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-5-billion-mark/. (erisim: 26
Ocak 2022).
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TikTok’un yapist itibariyle bir sosyal medya platformu olarak 5 y1l igerinde 1.6 milyar
kullaniciya ulasacak kadar hizli yayilmasinin birden c¢ok sebebi bulunmaktadir.
TikTok’un belirli 6zellikleri ile sosyal medyadan 6te yaratict bir medya ve adeta bir
sanal oyun alan1 halini almas1 bu sebeplerden bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Zira TikTok klasik video diizenleme uygulamalarindan farkli olarak, herhangi bir 6n
egitim gerekmeden ¢ok kolayca video diizenlemeye olanak saglamaktadir.
Kullanicilar videolar ile adeta bir bilgisayar oyunu oynar gibi oynamakta ve
eglenmektedir.*%® Hatta, Tiktok Tiirkiye’den Sorumlu Kamu Politikalar1 Miidiirii’niin
TBMM Dijital Mecralar Komisyonu’nda yaptig1 sunumda, Tiktok’tan sosyal medya

platformu degil, “eglence platformu” olarak bahsettigi goriilmektedir.*%*

TikTok, sadece video olusturma oOzelligine degil, tipki diger sosyal medya
platformlarinin sahip oldugu kullanicilarin birbirini takip edebilmesi; baskalarinin
videolarin1 begenebilmesi ve videolara (videolu yorum dahil) yorum yapabilmesi;
dogrudan mesajlasma Ozelligi araciligiyla 6zel olarak iletisim kurabilmesi gibi
ozelliklere de sahiptir. TikTok ve Musical.ly'nin birlesmesinin ardindan Soru-Cevap
ozelligi ortadan kalkmis olsa da BFF (best friend/en yakin arkadas) ozelligi ve
TikTok'un en 6nemli islevlerinden olan diiet ve videolu yorum (react) ozelligi de
TikTok’un kullanimini1 yayginlagtiran 6zellikler arasinda yer almaktadir. "Diiet",
ozelligi TikTok'un giin gectikge ergenlerin yani sira, gengleri ve git gide yetiskinleri

de iceren bir kullanici tabanina yayilmasinda etkin rol oynamaktadir.*%°

Canli yayin 6zelligi, TikTok’un kullanimini arttiran 6zelliklerden bir tanesi olarak
sayilabilir. Zira sosyal medya platformlarinda yapilan canli yaymn dinamik ve
geleneksel canli yaym anlayisindan ¢ok daha farkli bir yapiya sahiptir. Bu canli
yayinlarda kullanicilardan alinan geri doniisler sayesinde daha samimi bir ortam
yaratilmaktadir. Bunun yam sira geleneksek yontemlere nazaran ¢ok daha diisiik

maliyetli ve sade bir yapiya sahip olmasiyla birlikte, kullanicilarin bu yayinlar1 anlik

403 Ethan Bresnick, “Intensified Play: Cinematic Study of TikTok Mobile App”, University of Southern
California, 2019., 13. s. 1.

404 «“Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi”, 20.01.2022 Tarihli Toplanti Tutanagi, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari. s.10, 11.

405 Milovan Savic, “From Musical.Ly to TikTok: Social Construction of 2020’s Most Downloaded
Short-Video App”, 2021, 22. s. 3184-3185.
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takibi ¢ok rahat sekilde gerceklesmektedir.*®® Ayrica video siirelerinin kisa olmasi

kullanicilarin ilgisini canli tutmay1 saglamaktadur.*®’

Tim bu ozellikler dikkate alindiginda TikTok’un bu denli hizli bir sekilde genis
kitlelere yayilabilmesinin sebepleri; yeni bir perspektif ile, ¢ok ¢esitli pazarlama
teknikleri izlemesi; saglam bir yapay zeka teknolojisi ile hareket etmesi, ki bu
senkronizasyon agisindan kullanim kolaylig1 sagladigi gibi kullanici egilimlerini
maksimum seviyede analiz etmeye olanak saglamaktadir ve kullanici ihtiyaglarinm

dogru yorumlayarak bunlara gerekli imkanlar1 sunmasi seklinde dzetlenebilir.*%®

Popiilerligi her gegen giin artan TikTok zamanla diger platformlardaki infulencerlar
(sosyal medya etkileyicileri) ve {inliiler tarafindan da benimsenmeye baslamistir.
TikToker diye tabir edilen, ¢ok takipeili TikTok kullanicilar1 daha fazla goriintiillenme
sayilarina ulasabilmek i¢in popiiler videolarla diiet yapmakta ve durum videolarin viral

olma ihtimalini arttirmaktadir.*%

Tiktok’ta farkli maliyet hesaplariyla video i¢i reklamlar, ana sayfa reklamlari, hashtag

(etiket) kullanimi aracilifiyla yapilan challenge (meydan okuma) reklamlari ve

fenomen is birligine dayali reklamlar gibi farkli reklam tiirleri yer almaktadir.*t

Ayrica TikTok, Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu iiyelerinin

sorularina verdigi cevaplarda, Tiirkiye pazarindan 1.2 Milyar TL kazandigini ve 92.9

Milyon TL Dijital Hizmet Vergisi 6dedigini ifade etmistir.*!

406 ‘The Ultimate Guide to Social Media Live Streaming in 2020°, Social Media Marketing &
Management Dashboard (blog), 22 April 2020, https://blog.hootsuite.com/social-media-live-
streaming/.

407 Yunwen Wang, “Humor and Camera View on Mobile Short-Form Video Apps Influence User
Experience and Technology-Adoption Intent, an Example of TikTok (DouYin)”, Computers in Human
Behavior 110 (Eylil 2020): 106373, s.1.

408 1 i Xu, Xiaohui Yan, ve Zhengwu Zhang, “Research on the Causes of the ‘Tik Tok’ App Becoming
Popular and the Existing Problems”, Journal of Advanced Management Science, 2019, 59-63, s. 60-61.
409 Savic, “From Musical.Ly to TikTok,”s. 3184-3185.

410 yusuf Zafer Can Ugurhan ve ibrahim Halil Yasar, “Tiktok’taki Reklam ve Sponsorlu Igeriklerin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii: Sosyo-Demografik Degiskenler Ozelinde Bir Inceleme”, Bolu
Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 31 May1s 2021, s. 248.

4l “TikTok Tiirkiye’den ne kadar kazand1?”, hthayat.haberturk.com, 21 Subat 2022,
https://www.haberturk.com/tiktok-turkiye-cirosu-belli-oldu-3351610-teknoloji.
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3.4.4. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Kriegere tarafindan 2010 yilinin Ekim ayinda California’da
olusturulan Instagram, fotograf paylasim 6zelligi ile 6n plana ¢ikan bir sosyal medya
platformudur. Kevin Systrom birden ¢ok uygulamanin farkli 6zelliklerini bir araya
getirmeyi hedeflemis ve gelistirdigi uygulamaya baslangigta “Burbn” ismini vermistir.
Mike Krieger’in projeye dahil olmasiyla birlikte, anlik telgraf*'? (ingilizce: telegram,
cablegram) hizmetine gondermede bulunmak ig¢in, Instagram ismi kullanilmaya
baslanmigtir. 2010 yilinin Ekim ayina geldiginde Instagram’in sahip oldugu kullanici
sayist 100 milyona ulagmugtir. Platform’un sundugu hizmetlere karsin iicretsiz olmasi
bu basarinin arkasindaki sebepler arasindadir. O zamanlarda Instagram sadece fotograf
paylasimmin merkeze alindigi bir platformdur. Uygulama kullanicilarin, su anda
oldugu gibi, fotografin rengini ve tonunu degistirmeye hizmet eden filtreler
kullanilmaktadir. Instagram fotograf ve video paylagsmaya, baska kullanicilarin
paylastig1 fotograflar1 goriintiileyebilmeye, fotograflara yorum yapabilmeye ve
fotograflari begenmeye olanak saglamaktadir. Ayrica, kullanicilar arkadaslarini ya da
takip etmek istedikleri kullanicilar takip edebilmektedir. 2012 yilinda ise Facebook
(simdiki adiyla Meta) tarafindan 1 milyar dolar karsiiginda satin almmustir.*"® Bu
tarihten sonra Instagram’in hizmet sartlarinin degismesi ve ozellikle kullanicilarin
begenilerini, fotograflarini ve diger bilgilerini tanitim/reklam amaciyla kullanimina
1zin istemesi her ne kadar baslangicta kullanicilarin tepkisine sebep olsa da potansiyel
reklam verenleri Instagram’a ¢ekmesi itibariyle platformun biiyiimesini

hizlandirmustir. 444

Instagram’t diger platformlardan farkli kilan oOzelliklerinin basinda yapisinin ve
tasariminin son derece basit olmasi ile fazlaca 6zellikle kafa karigtirmamasi sayilabilir.
Kullanicilara tanidiklar1 ve 6nemsedikleri insanlara, milyonlardan olusan bir topluluk
icerisinde, kendilerini gorsel olarak ifade etme olanagi sunmaktadir. Instagram,

ozellikle Facebook (simdiki adiyla Meta) sirketinin giiciinii de arkasina alarak

42 Telgraf kelimesinin Ingilizce karsihgi “telegram”dir. “telegram”, erisim 27 Ocak 2022,
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce-
t%C3%BCrk%C3%AT7e/telegram.

413 “Facebook Owns the Four Most Downloaded Apps of the Decade”, BBC News, 18 Aralik 2019, blm.
Technology, https://www.bbc.com/news/technology-50838013. Erisim 27 Ocak 2022.

414 Mark Glantz, “Instagram”, iginde Encyclopedia of Social Media and Politics, ed. Kerric Harvey (Los
Angeles: SAGE Reference, 2014). s. 694-695.
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kullanicilarin - glinlik rutinin ayrilmaz bir parcasi olmayr basarmistir. Ayrica
kullanicilara, sadik hayran ve takipgilerden olusan bir profil olusturarak meshur olma
imkan1 da sunmaktadir. Instagramin bir¢ok sosyal medya platformunu domine ederek
onlarin 6niine gegmesinin sebepleri su sekilde siralanabilir: kullanicilarin takipgilerine
%100 oranda ulasabilmesine imkan saglamasi (6rnegin bu aran Facebook’ta ¢ok daha
diisiiktiir); etkilesim (hedef kitle tarafindan fark edilme) oraninin ¢ok yiiksek olmasi
(Facebook ve Twittera nazaran kat kat fazladir); 6grenmeye zaman ayirmak
gerekmeden kolayca kullanilabilmesi; Iphone ve Adroid kullanicilar1 arasinda esit
oranda kullaniyor olmasi; organik etkilesim oraninin diger birgok platformdan yiiksek

olmas1 ve sahte yahut spam olan hesaplar1 silmede son derece hizl1 olmas1.**®

Tiim bunlara ek olarak Instagram’in siirekli kendisini yenileyen ve giincelleyen bir
platform olmasi da sosyal medya platformlari arasinda 6ne gikan bir platform olmasina
sebep olmaktadir. Kurulusundan bu yana biinyesine siirekli yeni 6zellikler eklemistir.
Fotograf etiketleme, hashtag (etiket) kullanma, video ekleme, direkt mesaj gonderme,
story (hikadye) paylasma, hikayeleri gorebilecek kimseleri kisitlayabilme, hikayelerin
lizerine yazi yapabilme, hikaye kaydirma ile dogrudan iirline ulagma, bagka bir
kullanicinin hikayesin paylasabilme, paylasimlara senkron sarki s6zii ekleme, mavi tik
ile hesap dogrulama, iirlin etiketleme, layout 6zelligi, boomerang 6zelligi, hesaplari
arast hizli gegis olanagi, canli yaym ve birlikte canli yayin yapabilme zamanla
Instagram biinyesine katilan yenilikler arasinda sayilabilir.**® Bunlara ek olarak,
glinlimiizde oldukg¢a hizli sekilde biiyiiyerek diinyanin en biiyiik ikinci sosyal medya
platformu haline gelen TikTok’un sahip oldugu o6zellikleri de takip ederek, kendi
biinyesinde “reels” isimli bir 6zellige alan agmistir. Reels 6zelligi, kullanicilara tipki
TikTok’ta oldugu gibi kisa videolar hazirlama imkani tanimaktadir. Giliniimiizde
bilinen en yeni 6zellik ise heniliz deneme asamasinda olan “paylasim diizenleme”
ozelligidir. Bu 6zellikle normalde kronolojik sirayla paylasilan fotograflarin yerlerinin

degistirilmesine olanak tanmacaktir.*!’

415 Jeremy McGilvrey, Instagram Secrets: The Underground Playbook for Growing Your Following
Fast, Driving Massive Traffic & Generating Predictable Profits, 2017. s. 13-15.

418 «2010°dan bugiine Instagram’in tarihsel gelisimindeki dnemli noktalar”, Webrazzi, 10 Mayis 2018,
https://webrazzi.com/2018/05/10/2010dan-bugune-instagramin-tarihsel-gelisimindeki-onemli-
noktalar/. Erisim 27 Ocak 2022.

47 “Instagram yeni Ozelligi test ediyor: Paylasim diizenleme”, erisim 27 Ocak 2022,
https://www.ntv.com.tr/galeri/teknoloji/instagram-yeni-ozelligi-test-ediyor-paylasim-duzenleme,_4D-
glipfk-c-jzCDbo2ag.
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Instagram gercek kisilere oldugu gibi tiizel kisilere, hatta tlizel kisiligi olmayan
markalara, isletmelere dahi hesap agma imkani saglamaktadir. Firmalar bizzat firma
olarak hesap agarak paylasimda bulunabilmektedir. Hatta kimi zaman dogrudan
firmanin reklamini yapmaktansa bizzat firmaya ait Instagram hesabinin reklaminin
yapildig1 goriilebilir. Boylelikle firmalar Instagram’daki bilinirliklerini arttirarak
pazardaki bilinirliklerini de arttirmay1 hedeflemektedir. Instagram kullanimi firmalara
dogrudan potansiyel miisterinin begeni egilimine ulagsma imkani saglamaktadir.
Bugilin ayrica reklam yapmaya ihtiyact olmadan yaptiklar1 tek bir paylasim ile
milyonlarca tiiketiciye ulagabilen marka hesaplart dahi mevcuttur. Reklam ve pazar
algisini boylece farkli bir boyuta tasinmis olmaktadir.**® Bu konular ileride daha
detayli olarak ele alinacaktir. Tiim bunlarin yam sira Instagram artik dogrudan
aligveris yapilabilen bir platform haline gelmistir, ancak belirtmek gerekir ki dogrudan

satin alma 6zelligi sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde aktiftir.**

3.4.5. Snapchat

Even Speigel ve Bobby Murphy isimli iki arkadas tarafindan ortaya atilan fikir, 2011
yilinin Eyliil ayinda AppStore’da yayinlanarak hayat bulmustur. Reggie Brown’un
aralarina katilmasiyla son halini almistir. Fikrin 6ziinde insanlarin, diizeltilmis ve
tizerinde oynanmis fotograflardan ziyade, kendilerine iliskin gercek insani anlari
abartisiz sekilde paylasmalar yatmaktaydi. Insanlar kendileri olabildikleri bu samimi
platformu sevmislerdi, zira kaybolan mesaj 6zelligi ile platform bir muhabire kanit
birakiyormus gibi olmaktan Gte siirlip giden bir konusma izlenimi uyandirmaktaydi.
Ozellikle genglerin ilgisini ¢eken Snapchat kisa siirede milyonlarca kullaniciya
ulagmistir.*?® Gergekten de Snapchat, en yaygin kullamim alani itibariyle insanlarin

spontane paylasim yaptig1 ve hayatlarindan kiiclik anlarim1 yakin baglantilar ile

418 Ornegin Apple’mn 27,1 milyon takipgiye (https://www.instagram.com/Apple/), TikTok 27 milyon
takipgiye (https://www.instagram.com/TikTok/), Mercedesbenz 34.9
(https://www.instagram.com/mercedesbenz/) milyon takipgiye sahip hesaplari ile tiriinlerine iligkin
gorseller ve bilgiler paylasarak marka bilinirliklerini canli tutmaktadir.

419 “Aligverisi Instagram’da Tamamlama: Uriinlerinizi Dogrudan Satin ve Erisiminizi En Ust Diizeye
Cikarin”, Instagram for Business, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.instagram.com/shopping/checkout?locale=tr_TR.

420 phil Walton, The ultimate snapchat guide, First (Nashville: Turner Publishing Company, 2021). sy
12.
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paylastigi bir platformdur. Zira Sanpchat, kullanicilara iligkilerini beslemek i¢in diger

platformlara nazaran daha kolay ve keyifli bir ortam saglamaktadir.*?!

Snapchat’te kullanicilar “snap” adi verilen gonderileri video yahut fotograf formunda
paylasirlar, kullanici bu “snap”in uzunlugunu bir ila on saniye arasinda olacak sekilde
belirleyebilmektedir. Diger sosyal medya platformlarinda daha ziyade kapsamli profil
olusturmak 6n planda iken, paylasildiktan birka¢ saniye sonra kaybolan “snap”ler
Snapchat'in kendine 6zgii islevi konumundadir.*??> Baska bir kullanici paylasilan
“snap”lerden ekran goriintiisii seklinde bir kayit alabilmekte ise de, ekran
goriintiisiiniin alindig1 bilgisi “snap” paylasan gonderi sahibine platform tarafindan

bildirilmektedir.

Snapchat ayrica, kullanicinin en ¢ok kiminle “snap” paylastig1 ve kiminle konustugu
esasma dayal1 olarak bir algoritma kullanmakta ve bu sayede kullanicilarin "en iyi
arkadaslarinin” kim oldugunun genel olarak tanimlanmasina olanak tanimaktadir.*?
En yakin arkadas listesini sadece kullanicinin kendisi gorebilmektedir.*?* Ayrica
Snapchat, kullanicilar1 giinliik olarak birbirleriyle mesajlagsmalarini tesvik etmek i¢in
bir nevi Odiillendirme olan “snapstreak™ (snap ¢izgisi) yontemine bagvurmaktadir.
“Snapstreak™ Iki kullanicimin birbirini en az ii¢ giin siireyle 24 saati gegmeyecek
sekilde birbirleriyle mesajlasmasi durumunda “snapstreak” olusur.*?® Snapchat’in
uyguladigi bir nevi oyunlastirma olan bu 6diil sistemi kullanicilart platforma geri

donmeye tesvik etmektedir.*?®

Reklam stratejisi agisindan Snapchat’teki arttirilmis gerceklik uygulamalari, firmalar

cezbetmektedir. Ornegin, Cinco de Mayo*?’ kutlamalarinda, “Taco Bell Cinco de

42! Joseph B. Bayer vd., “Sharing the small moments: ephemeral social interaction on Snapchat”,
Information, Communication & Society 19, sy 7 (02 Temmuz 2016): 956-77, s. 16

422 Sonja Utz, Nicole Muscanell, ve Cameran Khalid, “Snapchat Elicits More Jealousy than Facebook:
A Comparison of Snapchat and Facebook Use”, Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking
18, sy 3 (Mart 2015): 141-46, s.141.

423 ], Mitchell Vaterlaus vd., “‘Snapchat Is More Personal’: An Exploratory Study on Snapchat
Behaviors and Young Adult Interpersonal Relationships”, Computers in Human Behavior 62 (Eyliil
2016): 594-601, sy 595.

424 «“Best Friends”, erisim 27 Ocak 2022, https://support.snapchat.com/en-US/a/best-friends.

425 «“Snapstreaks”, erisim 27 Ocak 2022, https://support.snapchat.com/en-US/a/snapstreaks.

426 Dar Meshi, Ofir Turel, ve Dan Henley, “Snapchat vs. Facebook: Differences in Problematic Use,
Behavior Change Attempts, and Trait Social Reward Preferences”, Addictive Behaviors Reports 12
(Aralik 2020): 100294, s 1.

427 Meksika’nin Fransizlara kars1 kazandiklar1 bir zaferi kutladiklar: ulusal bayram.
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Mayo” isimli arttirilmis gerceklik lensi kullanicilarin kafalarini biiytik bir taco kabugu
sekline doniistiiren bir uygulama izlenmistir. Kullanicilar ortalama olarak bu lens ile
24 saniye harcamis ve bir giinde toplam 12 bucuk yila tekabiil edecek igerik
iiretilmistir. Insanlarm olusturduklar icerikleri arkadaslarina da gondermeleri ile Taco
Bell 224 milyon goriintiilenmeye ulasmustir.*?® Diger bir &rnek olarak McDonald's
tarafindan kullanilan bir strateji gosterilebilir. McDonald's Brezilya'da Cheddar
McMelt isimli {riinlinii tanitmak i¢in Snapchat’te bir arttirilmis gergeklik lensi

kulland1 ve 5.7 milyon Snapchat kullanicisina ulagtr.#?°

3.4.6. Twitter (X)

2006 yilinda kullanima agilan Twitter,**° Jack Dorsey tarafindan kurulmus**! ve ilk
paylasim yine Jack Dorsey’e ait olan “@Jack” kullanici isimli hesaptan yapilan "just
setting up my twttr," (twttr’1m1 kuruyorum) 2006 Mart ayinda yapilan paylasimdir.*3?
Twitter en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda yer almaktadir.

Twitter’in tanim1 bizzat kendi sitesinde su sekilde yapilmaktadir:

Twitter; arkadaglarin, aile bireylerinin ve is arkadaslarinin hizla ve sikga mesaj gondererek
siirekli iletisim kurabilecegi bir hizmettir. Insanlar fotograf, video, baglanti ve metin igeren
Tweetler gonderir. Bu mesajlar profilinizde yaymlanir, takipgilerinize gonderilir ve Twitter
aramasi kullanilarak aranabilir.*3

Twitter kullanicilarina 280 karakterlik metinlerle sinirli olacak sekilde Tweet diye
isimlendirilen gonderiler paylasmalarina olanak saglayan bir sosyal medya

platformudur. Bunlarin yani sira metinlerin altinda video ve fotograf paylasimi

428 “Taco Bell Cinco De Mayo”, Lenslist (blog), 12 Subat 2018, https://lenslist.co/taco-bell-cinco-de-
mayo/.

429 “McDonald’s Cheddar McMelt”, Lenslist (blog), 27 Mart 2018, https://lenslist.co/mcdonalds-
cheddar-mcmelt/.

430 Shirley A. Williams, Melissa M. Terras, ve Claire Warwick, “What do people study when they
study Twitter? Classifying Twitter related academic papers”, Journal of Documentation 69, sy 3 (01
Ocak 2013): 384-410, s. 384.

431 Martin Campbell-Kelly vd., Computer: A History of the Information Machine, 3. bs (New York:
Routledge, 2019).

432 «“Jack Dorsey’s First Ever Tweet Sells for $2.9m”, BBC News, 23 Mart 2021, blm. Business,
https://www.bbc.com/news/business-56492358. Erisim: 7 Subat 2022.

433 “Yeni kullanicilar i¢in SSS”, erisim 07 Subat 2022, https://help.twitter.com/tr/resources/new-user-
fag.
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yapilabilmektedir. Kisa karakter smir1 ile paylasim yapilmasina olanak tanimasi

itibariyle Twitter’in, bir mikro blog ¢esidi oldugu da sdylenebilir.*3*

Twitter genel manada takip etme sistemi {izerine kurulmustur. Kisiler bagka kisileri
oldugu gibi haberdar olmak istedikleri igeriklere gore farkli kurum ve kuruluslarin
hesaplarmi da takip edebilmektedir. Ornegin, farkli markalarm hesaplar1 takip
edilebildigi gibi farkli haber paylasim platformlarinin veya bilimsel igerik paylagimi
yapan sayfalarin hesaplari takip edilebilmektedir. Icerige ulasmanin geleneksel yollara
nazaran daha hizli ve kolay olmasi insanlar1 Twitter kullanmaya daha fazla
yonlendirmektedir. Zira kullanicilar tek bir platform tizerinden hem giincel gelismeleri
kolayca takip edebilmekte, hem de sosyal cevreleri ile etkilesim saglayabilmektedir.
Twitter’in kullanicilar1 cezbeden diger bir 6zelligi ise, platformun herkese acik
kullanmaya imkan tanimasi yaninda, hesabin kilitlenerek sadece istenilen kiigiik bir
takipgi grubuyla etkilesimin de miimkiin olmasidir.**® Bunlara ek olarak Twitter’n
sosyal hareketler, gazetecilik, aktivist hareketler*®® ve dogal afetler*®” gibi bir ¢ok
alanda bilgi sahibi olmak i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Bu yoniiyle Twitter diger

sosyal medya platformlarindan ayrilmaktadir.**®

Twitter’da kullanicilar paylagimlari en son paylasilan en once goriilecek sekilde
tersten bir kronoloji ile gérmektedir. Ayrica bir takim sosyal medya platfromlarinin
aksine Twitter’da takip tek yonlii olabilmektedir. Twitter’da yapilan paylagimlarda
kullanilan bir yontem olarak “hashtag” kullanim1 da 6nemli bir yere sahiptir. Bir nevi
etiketleme olan bu yontemde kullanicilar “#” isaretini kullanirlar ve devaminda kelime
yahut kelimeler yazarlar. Bu sekilde etiketlenmis bir ifade ile birden ¢ok kisi tweetler
paylasabilir ve sadece bu ifadenin aranmasi ile ayni etiket altindaki tiim paylasimlara

ulasilabilir.

434 Joe Murphy, “Micro-Blogging for Science and Technology Libraries”, Science & Technology
Libraries 28, sy 4 (Eyliil 2008): 375-78, s. 375.

45 Danah Boyd, Scott Golder, ve Gilad Lotan, “Tweet, Tweet, Retweet: Conversational Aspects of
Retweeting on Twitter”, i¢inde 2010 43rd Hawaii International Conference on System Sciences, 2010,
1-10,s. 1.

4% Frank Weij ve Pauwke Berkers, “Artivist Reception on Twitter: Art, Politics and Social Media”,
Information, Communication & Society, 09 Ocak 2022, 1-19, s. 1.

437 Dhiraj Murthy ve Scott A. Longwell, “Twitter And Disasters: The Uses of Twitter During the 2010
Pakistan Floods”, Information, Communication & Society 16, sy 6 (Agustos 2013): 837-55, s. 1.

43 Dhiraj Murthy, Twitter: Social Communication in the Twitter Age (Digital Media and Society),
(Cambridge: Polity, 2013). s. 12.
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Twitter’in sahip oldugu diger bir 6zellik ise “RT” seklinde kisaltilan “retweet”
(yeniden tweetleme) &zelligidir. Retweetleme, temelde yeniden yaymlama®®® olarak
goriilebilse de etki alani agisindan ¢ok 6nemli bir 6zellik oldugunu ifade etmek gerekir.
Twitter yapis1 geregi sohbeti genis bir ag yapisina dagitmakta, retweet yoluyla
dolayistyla elden ele dolastirilan paylasimlar insanlara bir sohbet ortaminin ortasinda
olma hissi vermektedir. Kullanicilar kendilerinden bir ifade katmak zorunda olmadan
begendikleri bir paylasimi dogrudan takipgilerine sunabilmektedir. Retweetleme hem
bir bilgi yay1lim1 bi¢imi hem de yaygin bir sohbete katilma araci olarak anlasilabilir.*4°
Ayrica paylastigt tweetlerin  birgok kisi tarafindan paylasilmas1 6zellikle
pazarlamacilar agisindan da 6nemli goriilmektedir. Retweet 6zelligine benzer ancak
onun bir adim oOtesi sayilabilecek bir 6zellik olarak “alintilama” 6zelliginden de
bahsetmek faydali olacaktir. Alintilamada daha evvel paylasilmis bir Twitter
gonderisinin (twit) kaynagi da belli olacak sekilde aynen korunur. Kullanici sz
konusu daha onceki paylasim da goriinecek sekilde yeni bir paylasim yaparak eski

paylagima bir nevi bir ekleme yahut yorum yapmaktadir.

Twitter’da yapilan aktivitelerden bir tanesi de eski adiyla “favorileme” yeni adiyla
“begenme” islemidir. Eskiden yildiz seklindeki semboliin iizerine tiklanarak yapilan

bu islem, artik kalp seklindeki semboliin {izerine tiklanarak yapilmaktadir.

Twitter’in kullanicilarina sundugu giincel yeniliklerden bir tanesi de orijinal adiyla
“Spaces”, Tiirkce adiyla ise “Sohbet Odalar1” uygulamasidir. Bu uygulama ile Twitter
kullanicilarina canli olarak sesli sohbet etme imkani sunmaktadir. Suan i¢in Sohbet
Odalar1 herkese acik sekilde hayata gecirilmistir.*** Bunun manas1 bir kisinin baslattig1
sohbet odasina kendisini takip etmeyen kimselerin de katilabilecegidir. Hatta Twitter
tiyesei olmayan kisiler dahi bu odalara dinleyici katilabilmektedir. Dinleyicileri sohbet
odasina davet etmek icin, olusturulan sohbet odasina iliskin baglantinin Direkt Mesaj
ile gonderilmesi, Tweet olarak paylasilimasi ya da bir bagka platformda baglanti
linkinin paylasilmas1 yontemleri kullanilabilmektedir. Sohbet odalarinda dinleyici ve

konusmacilar bulunmaktadir. Ayni anda en fazla 13 kisinin konusabildigi bu

439 20-197 Biden v. Knight First Amendment Institute at Columbia Univ. (04/05/2021) (2021).

40 Boyd, Golder, ve Lotan, “Tweet, Tweet, Retweet,” s. 1.

41 “Twitter Sohbet Odalari hakkinda”, erisim 23 Subat 2022, https://help.twitter.com/tr/using-
twitter/spaces.
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platformda, yonetici olan kullanici diger kullanicilart konusmaci olarak ekleyebilecegi
gibi, talep eden dinleyicilere de konugma hakki verebilmektedir. Sohbet odalar
onceden planlanip ileri bir tarih ve saatte yayinlanabilmektedir. Sohbet odalarinda
canli alt yazi1 6zelliginin otomatik olarak aktif olarak konusulanlar1 anlik olarak yaziya

dokmektedir. Istendigi takdirde bu 6zellik devre dis1 birakilabilmektedir.*42

Su an ic¢in sohbet odalar1 sadece 10S ve Android isletim sistemlerinde kullanilan
Twitter uygulamalar1 iizerinden olusturulabilmektedir. Ancak, internet {izerinden
Twitter’in sitesine girilerek bir sohbet odasinda dinleyici olmak miimkiindiir. Sohbet
odasi baglatmak i¢in Twitter’a liye olmak gerekse de, dinleyici olmak icin bu sart
aranmamaktadir. Twitter hesab1 agik bir kisi bir sohbet odasina girdiginde, bu kisiyi
takip eden kullanicilar veya sohbet odasinda dinleyici olan kimseler, bu kisinin sohbet
odasinda oldugu gorebilmektedir. Sohbet odasinda yonetici yahut yonetici yardimcisi
olan kisiler sohbet odasinda yer alan birtakim katilimcilar1 kaldirabilmekte veya
engelleyebilmektedir. Bunun yaninda, bu kisiler ayni1 sekilde, bir konugmaciy1 sessize
de alabilmektedir. Sohbet odalarinda konusmaci sinir1 ayni anda en fazla 13 kisi olsa
da dinleyiciler agisindan boyle bir sinirlama bulunmamaktadir. Sohbet odalar1 herkese
acik platformlar oldugu i¢in hesabi kilitli olan kullanicilarin sohbet odasi olugturmast
miimkiin degildir.*® Twitter ayrica bu uygulamasina yeni dzellikler ve giincellemeler

getirecegini de ifade etmektedir.

3.5. Sosyal Medya Reklamlari ve Geleneksel Reklamlarin Karsilastirilmasi

Reklamlar genel manasiyla bir {irlin ya da hizmetin hedef kitleye tanitilmasi ve hedef
kitle tarafindan tiiketilmesi i¢in yapilan faaliyetler olarak tiiketimin ayrilmaz bir
parcasidir. Zira reklam ile bir temsil ger¢eklesmekte, reklam disi1 kiiltiirde yer alan
birtakim isaretler reklam yoluyla doniistiiriilmektedir. Reklamlar bir yaniyla kiiltiirel
degisimi de bize yansitan bir yapiya sahiptir.*** Bu manada reklamlarin dénemsel

olarak doniisebilen ve yer aldiklar1 zamanin deger yargilari, tiikketim aligkanliklar ve

42 “Twitter Sohbet Odalar1 hakkinda”, erisim 23 Subat 2022, https://help.twitter.com/tr/using-
twitter/spaces#how-to-use-spaces.

43 “Twitter Sohbet Odalari hakkinda”, erisim 23 Subat 2022, https://help.twitter.com/tr/using-
twitter/spacesttspaces-faq.

44 Christopher E. Hackley, Advertising and promotion: in integrated marketing communications, 2nd
ed (Los Angeles: Sage Publications, 2010). s. 5.
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sosyal yasamina gore sekillendiklerini sdylemek abart1 olmayacaktir. i¢inde bulunulan
sosyal sartlar dogrultusunda reklamlar da doneminin hakim degerlerine, ahlak
anlayisima, diinya goriistine ve aliskanliklarma gore sekil degistirmektedir. Bu
degisiklik, kimi zaman igerikle ilgili oldugu gibi kimi zaman da reklamin sekli ile

alakalidir.

Reklam denilince akla ilk gelen husus, hedef kitlenin muhatap oldugu gorsel ya da
isitsel materyal olsa da her bir reklamin ciddi bir arka plan1 bulundugunu g6z ardi
etmemek gerekmektedir. Zira reklamlara ciddi biit¢eler ayrilmakta ve hakli olarak
reklamin getirisinin reklama ayrilan biitceden fazla olmasi1 beklenmektedir. Bu durum
beraberinde, hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek ve reklami yapilan iiriin/hizmeti satin alma
ihtiyacini onlara hissettirecek bir analiz getirmektedir. Ornegin, reklamlarda kullanilan
tanidik bir sima yahut akilda kalacak ¢arpici bir motto hedef kitleyi reklamla 6zdeslik
kurarak, reklami yapilan tiriin/hizmeti almaya sevk edebilmektedir. Hedef kitlenin
sosyolojik durumuna gore reklamlarda karsi tarafa vurgulanmak ya da hissettirilmek
istenen noktalar degisebilmektedir. Ornegin, sattig iiriin yelpazesi bakimindan diisiik
gelirli kesimi hedef alan firmalar yaptiklar1 reklamlarda iiriiniin ucuzluguna vurgu
yaparken*?®, benzer {iriinleri satsa dahi hedef kitlesi gelir diizeyi yiiksek grup olan

firmalar ise iiriinlerin kalitesine, lezzetine ve ayricaligia vurgu yapmaktadir.*4°

Reklamlar iirtinlerin temel islevlerinden ziyade, sahip olduklar1 manalara vurgu
yapmaktadir. Zira iki farkli markette satilan ayni iiriin tiiketicide farkli ¢agrisimlar
yapmakta, ayni iirlinii ucuzlugu ile 6n plana ¢ikan bir marketten almak ile tiiketiciye

kendisini 6zel hissettiren bir marketten almak farkli manalara gelmektedir.

45 Ornegin, Tiirkiye’de ucuz iiriin satisi ile bilinen bir market zinciri yaptig1 reklamda “...gayet giizel
iiriinler vardir. O triinler gereksiz maliyet olmasin diye bdyle kolilerde sunulur. Bim’de ambalaja degil
iiriine para ddenir.... Ciinkil bizim isimiz iyi kaliteyi uygun fiyatla satmak.” ifadelerine yer verilmistir.
Bkz. BIM Tirkiye, BIM — Bire BIM Katmak, 2020, FErisim 2 Mart 2022.
https://www.youtube.com/watch?v=3gvrlInBhZw. Ucuz iiriin satig1 ile bilinen baska bir zincir market
ise reklaminda “A101 biiyiik oldugu i¢in mi ucuz, ucuz oldugu igin mi biiyiik?...Ucuzluga herkes
kolayca ulassin diye en iyisini en uyguna bulup her yere ulastiran A101” ifadelerine yer vererek, alim
giicii daha diisiik olan hedef kitlesine markasinin kaliteli tirlinleri ucuz fiyata kendilerine sundugunu
gdstermeyi hedeflemistir. Bkz. A101, 4101 biiyiik oldugu icin mi UCUZ, ucuz oldugu i¢in mi BUYUK?,
2021, Erigim 2 Mart 2022, https://www.youtube.com/watch?v=6nyBVeTV6NKk.

46 Ornegin, Tiirkiye’de hedef kitlesi yiiksek gelir grubu olan bir market zincir yaptig1 reklamda
fiyatlarin ucuzluguna higbir génderme yapmadan dogrudan “bonfile, fiime antrikot, kuskonmaz, tath
patates, ricotto, parmesan, tonny’s ¢ikolata™ gibi fiyati1 pahali iirlinlere odaklanmistir. Macrocenter
Tiirkiye, Hep siz  geldiniz, simdi swra bizde — Macroonline, 2021,
https://www.youtube.com/watch?v=17VDNDbLOoFI.
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Reklamlarin hedef kitlesi olan kisiler, reklamlarin da etkisiyle, {iriin/hizmetler ve bu
tiriin/hizmeti sunan markalar/firmalar ile bir bag kurmaktadir. Kisiler iriinlerle
kurduklar1 baglantilar ile kimi zaman kimliklerini ifade etmekte (benlik baglantisi),
kimi zaman ge¢misteki anilarina gitmekte (nostaljik baglanti), kimi zaman giinliik
yasamlarinin bir par¢asini bulmakta (karsiliklilik baglantisi), kimi zaman ise duygusal

hisler yasamaktadir (ask/duygu baglantis).*’

Benlik baglantisinin 6n planda oldugu reklamlarda hedef kitleye, ilgili {iriini
kullanmak ile belirli bir benlik algisina sahip olmak arasinda baglanti oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Boylelikle belirli bir benlik sahibi insanlarin {iriinii daha fazla tercih
etmesi gerektigi ifade edilmektedir. Ornegin, Listerine markasi bir reklaminda*#®
Listerine kullanicilarinin “cesaretlerini konusturduklarina” vurgu yapmakta ve hedef
kitlesine iirlin ile cesaret arasinda bir benlik baglantis1 sunmaktadir. Benzer sekilde
Mercedes-Benz, GLA isimli modelinin reklaminda®**® “tiim o6zelliklerinin seni

maceraya cagirdigini fark edeceksin” diyerek bu iirlinii kullanmanin maceract bir

benlikle baglantili olduguna vurgu yapmaktadir.

Nostaljik baglantiyr merkeze alan reklamlarda kisilerin 6zlem duyduklar: eski giinlere
gondermeler yapilir. Boylece kisilerin gecmiste 6zledikleri o giinlere sunulan {iriinle
ulagabilecekleri vurgusu yapilir. Ornegin; Siitas markasmin yaptig1 bir reklamda**°
“Siitas ciftliginde olsam, hep buralarda yasasam, dogalligin tadina varsam” ifadelerine
yer verilerek, modern hayat tarzi igerisinde eski dogal kdy giinlerine hasret hisseden
insanlara nostaljik bir mesaj verilmekte, bu konudaki 6zlemlerinin dindirilecegi izlemi
verilmektedir. Yine benzer sekilde, Knorr markasi bir reklammda®! Kkisilerin
cocukluklarinda annelerinin yaptig1 koftelere olan 6zlemlerinden yola ¢ikarak “usta isi

2

degil anne isi, tarifini annelerden aldigimiz Knorr kofte harciyla...” ifadelerini

kullanmistir. Boylece hedef kitleye “bu kofteyi yediginizde, 6zleminiz dinecek”

47 Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having, and Being, Thirteen Edition (Hoboken,
NJ: Pearson, 2019). s.32.

448 Jason Griffin, Listerine Reklami *Yeni Cesaretini Konugstur!, 2017, Erisim 2 Mart 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=wJ9g3pZoDwY .

49 Mercedes-Benz Tiirkiye, Yeni GLA. Macera sehre indi., 2020, Erisim 2 Mart 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=6jeJ3FygBQY .

40 Siitas, Dogal lezzetlerimizi ciftlikten sofralariniza getiriyoruz. 45 yildur siitaskiyla..., 2020, Erisim 2
Mart 2022, https://www.youtube.com/watch?v=Vg7cil 7jNHg.

4! Knorr Tiirkiye, Knorr Kofte Harct ile Anne Koftesi Tadinda Nefis Lezzet Her Giin Evinizde!, 2021,
Erigim 2 Mart 2022, https://www.youtube.com/watch?v=p6SO_RcLWNQ.
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mesaj1 verilerek nostaljik bir bag ile iriiniin hedef kitle tarafindan tiiketilmesi

hedeflenmistir.

Karsiliklilik baglantisi, insanlarin gilindelik hayatlarinin bir parcasi haline gelen
durumlara vurgu yaparak hedef kitleye reklami yapilan {irliniin giindelik bir ihtiyag
oldugu, dolayisiyla alinmas1 gereken bir {iriin oldugu imaj1 ¢izilmektedir. Ornegin,

Bioderma isimli krem markasi, bir reklaminda*®?

susayinca ihtiyaciniz olan budur (su
gosteriyor), cildiniz kuruyunca da ihtiyaciniz olan budur (kremi gosteriyor)” diyerek,
hedef kitleye s6z konusu kremin tipki su gibi giindelik bir ihtiya¢ oldugu dolayisiyla

satin alinmasi gerektigi vurgusu yapmaktadir.

Duygu baglantis1 merkezli reklamlarda, hedef kitlenin s6z konusu iiriin/hizmetle
duygusal bir bag kurmas1 hedeflenmektedir. Bu tarz reklamlarda kullanilan duygular
kimi zaman agk, sevgi, mutluluk gibi duygular iken, kimi zaman ise ihtiras yahut
kiskanglik gibi duygular da olabilmektedir. Ornegin; Ulker markasinin Hanimeller
{irliniiniin reklaminda®®® “Ulker hanimeller kurabiyem, anne eli degmis gibi biiyiik ve
sevgi dolu.” ifadeleri ile karsilasirken, Vatan markasinin Komsu Catlatan isimli
konsantre yumusatici reklamlarinda*®* “Kaynanaya, geline, komsuya, goriimceye,
diiniire ve eltiye yumusatic1 vatan.” ve “...catlatan serisiyle birbirlerini ¢atlatmaya
devam ediyor.” cilimleleri yer almaktadir. Goriilecegi gibi ilk Ornekte yer alan
reklamda tiiketicilere Uiriin sadece bir tiikketim malzemesi olarak reklam edilmekle
kalmamis, bunun yaninda s6z konusu iirliniin kullanimi sevgi ile baglantilandirilmakta
ve hedef kitleye bahse konu {irliniin tliketilmesi ile sevgi ihtiyaclarmin giderilmesi
arasmnda bir baglanti kurdurulmak istenmektedir. ikinci drnekte ise, reklami yapilan
tiriin ile kiskanglik duygusu arasinda bir baglanti kurulmaktadir. Boylece {irline sahip
olan kimselerin kiskanilacak kisiler olabilecegi vurgusu yapilarak hedef kitleye erigim

hedeflenmektedir.

452 “Bioderma, giinliik hayattan ornekler veriyor”, Campaign Tiirkiye (blog), 12 Mart 2018, Erigim 2

Mart 2022, https://www.campaigntr.com/biodermadan-iig-yeni-reklam-filmi/.

453 (lker, Yeni Hammeller Kurabiyem, Anne Eli Degmis Gibi, 2019, Erisim 7 Mart 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=x_faS9XU72I.

44 Ercan kimya ve kozmetik, Vatan Catlatan Serisi Yumusatict Komsugatlatan, 2021, Erisim 7 Mart
2022, https://www.youtube.com/watch?v=4rbS1IwCvKw; Ercan kimya ve kozmetik, Vatan Catlatan
Serisi  Yumugatict  Komsu  Catlatan  Seda  SayaN, 2021, Erisim 7 Mart 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=28-0vF3jC9c.
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Reklamlarin yayimnlanacagi mecralarin se¢imi, belki de reklamlarin igerigi kadara
onemli bir noktadir. Zira reklam verenler hedef kitleye ulasmak icin en etkili mecray1
secerek, yayinladiklar1 reklamdan en iist seviyede verim almak istemektedir. Bu
baglamda bir takim {iriin ve hizmet saglayicilar basili medya araglarin1 daha fazla
tercih edebilirken, diger bir grup ise televizyon reklamlarini 6nceleyebilmektedir. Bu
secimlerde hi¢ kuskusuz reklamin biitcesi de dnemli rol oynamaktadir. Ornegin,
televizyon reklamlar i¢in ayrilacak biitceler, basili bir medya aracindaki reklama

ayrilacak biitceye kiyasla ¢ok daha fazla olmaktadir.*>®

Reklamdan en yiiksek verimi almak i¢in reklam verenler; reklam mesajinin en etkili
verilebilecegi yontemleri, gorsel ve isitsel materyalleri barindiran; hedef kitlenin
sosyopsikolojik yapis1 geregi daha kolay ulasabilecegi ve reklamin yayin sikligi ile
hedef kitledeki etkinin en yiiksek seviyede oldugu mecralari tercih etmektedir. Bu
baglamda reklam verilecek mecralar genellikle Televizyon, Radyo, Gazete, Dergi,
Billboard (ve diger acik hava araglari), katalog, brosiir, internet sitesi, internet banneri,

e-mail ve sosyal medya gibi platformlar olmaktadir.

Bu reklam tiirleri arasinda televizyon, radyo, gazete, dergi, billboard, brosiir ve
internet sitesi reklami gibi reklam tiirleri ¢alismamiz agisindan geleneksel reklam
tiirleri olarak ele alinacak olup, sosyal medya reklamlari ise ayr1 bir incelemeye tabi
tutulacaktir. Bu baglamda oOncelikle kisaca geleneksel reklam tiirlerine deginip
ardindan sosyal medya reklamlarini ele alarak, aralarindaki temel fark ve benzerlikleri

ortaya koymakta yarar goriiyoruz.

3.5.1. Geleneksel Reklamlar

Geleneksel reklamlar denildiginde sosyal medya oncesi donemde, ozellikle kitle
iletisim organlar1 basta olmak iizere genis kitlelere erisim saglayan televizyon, radyo
ve gazete gibi araglarla; sloganlar, gorseller veya jinglelar kullanilarak iiriin veya

hizmetlerin hedef kitleye tanitiminin amaglandigi reklam sekli akla gelmektedir.

4% Televizyon yayinima verilecek bir reklamim maliyeti saniyelik 1000 Tiirk Lirasini bulabilirken bkz.
Konupara Ekibi, “Televizyon Kanallarinda Reklam Vermenin Maliyeti - Konupara”, erisim 07 Mart
2022, https://konupara.com/ekonomi/televizyon-kanallarinda-reklam-vermenin-maliyeti-1400/, gazete
reklamlarinda bu maliyetin ¢ok daha diisik oldugu goriilmektedir. “Reklam Tarifeleri”,
lacivertdergi.com.tr, erisim 07 Mart 2022, http://www.turkuvazreklam.com.tr/statik/reklam-tarifeleri.
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lletisimin ve dolayisiyla reklamin tek tarafli olarak belirli bir kaynaktan genis bir
kitleye ulagsmasi ve bu durumun bir yansimas1 olarak hedef kitle konumundaki {iriin
ya da hizmet tiiketicisinin pasif bir konumda kalmasi, geleneksel reklam tiirlerinin en
belirgin 6zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.**® Geleneksel reklamlarda ayrica
cogunlukla bir zaman ve mekan sinirlamasi bulunmaktadir. Ornegin, televizyonda
yayinlanan reklamin ne kadar siire boyunca, hangi siklikla ve hangi tarihler arasinda
gosterilecegi oncesinden belirlenmektedir. Yine benzer sekilde, gazeteye verilen bir
reklamin hangi bolgelerde ve hangi tarihlerde yayinlanacagimin simiri net olarak
cizilmistir. Agikhava reklamlari olan billboard reklamlarinda da benzer durumlar s6z

konusudur.

Geleneksel reklam tiirleri agisindan tizerinde durulmasinda yarar olan diger bir husus
ise, bu tarz reklamlarin yayin oncesi hazirlik siire¢lerinin ve maliyetlerinin yiiksek
oldugudur. Misalen, televizyonda yayilanmak i¢in hazirlanacak bir reklam i¢in ¢ogu
zaman adeta bir film gibi senaryo hazirlanmasi, set kurulmasi, yonetmen esliginde
cekimlerin yapilmasi ve insanlarin asina oldugu yiizlerin reklamlarda yer almasi
gerekmektedir. Tiim bu siire¢ ise heniiz yaymlama maliyeti olmadan dahi, daha igin
¢ok basinda reklam igin ciddi biitceler ayrilmasini zaruri hale getirmektedir. Ornegin,
Avustralyal1 bir milyarder "Studio City" isimli eglence ve yagam merkezinin reklami

i¢in 70 milyon Euro civarinda para harcamistir.**’

Kimi ¢aligsmalarda internet reklamlar1 geleneksel reklam tiirleri arasinda sayilmasalar
da gerek internet kullaniminin 30 yili askin bir siiredir devam edegelmesi gerekse
geleneksel reklam tiirlerinin temel 6zellikleri olan tek yonliiliik ve zaman/mekan
acisindan belirlilik konusundaki paralellikler sebebiyle ¢alismamiz agisindan internet
reklamlariin geleneksel reklamlar arasinda siniflandirilmasinin daha yerinde oldugu

kanaatindeyiz.

456 Cijhan Becan, “Geleneksel Mecra ve Internet Ortami,”. s.27.

457 Bu reklamin y&netmenligini diinyaca {inlii yonetmen, Martin Scorsese yapmis ve reklamda diinyaca
iinlii Robert De Niro, Brad Pitt ve Leonardo DiCaprio rol almistir. “Tiim zamanlarin en pahali reklam
filmi geliyor - Magazin Haberleri | NTV”, erisim 07 Mart 2022, https://www.ntv.com.tr/yasam/70-
milyon-euroluk-reklam,bFm21zn-a0-IfmyTuPFfdg. Ayrica “The Audition” isimli reklami izlemek i¢in
bkz. October 27 ve 2015-8:18pm Nnd, The Audition, 2015,
https://www.adelaidenow.com.au/entertainment/the-
audition/video/5015cfc4578¢1199a46598fded8d5710.
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3.5.1.1. Basili Reklamlar

Bir geleneksel reklam tiirii olarak basili reklamlar yazi, fotograf ve tasarimdan olusur.
Bunlarin her biri bir arada olabilecegi gibi ayr1 ayr1 da reklam olarak var
olabilmektedir. Ornegin, Ingiltere’de yer alan Cash Converters isimli bir firma
gazeteye verdigi basili reklamda, sadece yesil zemin lizerine yazilmis bir yazi kullanip
herhangi bir logo yahut fotografa yer vermezken,*® yaygin kullanimda ise genellikle
basili reklamlarin gorsellerle desteklendigi goriilmektedir.*® Basili reklam mecralar
cok genis bir cesitlilige sahiptir. Bunlarin arasinda en ¢ok 6n plana ¢ikanlar: gazete
reklamlari, dergi reklamlari, agik hava reklamlar1 ve brosiir/katalog/el ilam
reklamlaridir. Bu reklam alanlarinin kullanimlari, reklam verenlerin beklentilerine

gore degiskenlik gostermek suretiyle kullanilmaktadir.

Gazeteler 1960’lardan beri hayatimizin icerisindedir.*®® Giinliik belirli okur kitlesine
hitap eden gazeteler reklam verenler acisindan uzun siirelerdir tercih edilegelen bir
platformdur. Birgok gazetenin okuyucu kitlesi biiyiik oranda belirli bir Kitledir.
Birtakim gazeteler ekonomik ya da siyasi haberlere agirlik vermekte iken, diger kisim
ise ticari veya magazinsel haberlerle 6n plana ¢ikabilmektedir. Reklam verenler de en
iist diizey verimi alabilmek i¢in kendi hedef kitlelerinin en ¢ok tercih ettigi gazeteleri
reklam mecrasi olarak kullanmaktadir. Ancak belirtmekte yarar var ki, en geleneksel
reklam mecralarindan biri olan basili gazeteler giin gectikce popiilerligini kaybetmekte
hatta kimi gazeteler yayin hayatlarma son vermektedir. Ornegin, Tiirkiye’de genis bir
okuyucu kitlesine sahip olan ve 1996 yilinda kurulduktan sonra 18 sene boyunca yayin
hayatina devam eden “Radikal” isimli gazete 2014 yilinda “Bize ayrilan kagidin
sonuna geldik” manseti ile okuyucularina gazetenin artik basili olarak devam

etmeyecegini duyurmustur.®®? Benzer bir 6rnek Haber Tiirk isimli gazete icin de

458 «15 Perth Agencies Step up to the Plate in ‘Best in The West’ Newspaper Advertising Creative
Exercise”, Campaign Brief (blog), 28 Temmuz 2020, Erisim 7 Mart 2022,
https://campaignbrief.com/15-agencies-step-up-to-the-plate-in-best-in-the-west-newspaper-
advertising-creative-exercise/.

49 Cesitli basili reklam 6rnekleri igin bkz: ScoopWhoop ve Akarsh Mehrotra, “14 Perfectly-Timed
Newspaper Ads That Are Sure To Catch Your Attention”, 07 Temmuz 2015, Erisim 7 Mart 2022,
https://www.scoopwhoop.com/inothernews/newspaper-ads-creative/.

460 “History of Publishing - The First Newspapers | Britannica”, erisim 08 Mart 2022,
https://www.britannica.com/topic/publishing/The-first-newspapers.

461 “Kagit baski son kez ¢ikt1”, Al Jazeera Turk - Ortadogu, Kafkasya, Balkanlar, Tiirkiye ve
gevresindeki  bolgeden son dakika haberleri ve analizler, erisim 08 Mart 2022,
http://www.aljazeera.com.tr/al-jazeera-ozel/kagit-baski-son-kez-cikti.
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verilebilir, s6z konusu gazete 9 yillik basili yayin hayatina son vererek, tamamen
internet {izerinden dijital platforma tasinmistir.*®? Yiiksek tirajli bircok gazete ise basili
gazetelerini yayinlamaya devam etseler dahi, bu gazetelerin de giinliik okuyucularinin
giin gectik¢e basili medyadan internet sitelerine kaydig1 goriilmektedir.*®® Bu durum
beraberinde reklam verenlerin giinden giine dijital kanallara kaymasi, gazetelerin
reklam gelirlerinin ciddi manalarda diismesini,*®* dolayisiyla gazetelerin de giin

gectikce internet siteleri ve diger dijital platformlara kaymasi sonucunu dogurmustur.

Dergiler ise gazeteler nazaran ¢ok daha spesifik bir kitleye hitap eden basili medya
araglaridir. Zira dergiler belirli bir yasam bigimi yahut ilgi alani1 esas alinarak
hazirlanmaktadir. Dergilerin belirli bir ama¢ icin bilingli olarak aliniyor olusu,
beraberinde dergilere verilen reklamlarin okuyucular tizerindeki etkisinin daha fazla
olmasi sonucunu dogurmaktadir. Ornegin, viicut gelistirme, spor ya da erkek saglig
tizerine hazirlanan bir dergide yayinlanan kas gelistirici reklaminin daha genel bir
platforma nazaran daha kesin sonu¢ vermesi beklenmektedir.*®® Benzer bicimde
kendisini “muhafazakar moda dergisi”*®® olarak tanitan bir derginin okuyucu kitlesinin
daha ziyade muhafazakar kadinlar olacag: fikrinden hareketle, bu platforma verilen
reklamlarin genellikle pahali ve tesettiir giyime uygun iiriinler iireten gerek yerli
gerekse yabanci markalar oldugu goriilmektedir.*®” Orneklerden de anlasilacagi iizere,
dergi reklamlarinin ¢ok daha belirli ve dar kitleye hitaben dogrudan nokta atist
reklamlar oldugu sdylenebilir. Ancak deginmekte yarar vardir ki, dergiler agisindan

internete tasinma gazetelere nazaran cok daha hizli gerceklesmektedir, hatta bazi

dergiler basili yayin hayatina devam ederken ayni zamanda eski sayilarini internet

462 “Habertiirk gazetesi kapandi1”, erisim 08 Mart 2022,
https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/haberturk-gazetesi-kapandi-40888039.

463 «“pandemide online haber siteleri giinliik trafiklerini ortalama 1,1 milyon artird1”, DHA | Demirdren
Haber Ajansi, erisim 08 Mart 2022, https://www.dha.com.tr/gundem/pandemide-online-haber-siteleri-
gunluk-trafiklerini-ortalama-1-1-milyon-artirdi-1822356, “hurriyet.com.tr 9.5 milyon ziyaret¢i ¢ekti,
Avrupa’da 4’{incii haber portali oldu”, erigim 08 Mart 2022,
https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/hurriyet-com-tr-9-5-milyon-ziyaretci-cekti-avrupa-da-4-uncu-
haber-portali-oldu-18540156.

464 Inci Tari, “Tiirk Gazetelerinde Reklam Igerigi Uzerine Bir Inceleme: Hiirriyet, Sabah ve Sozcii
Gazeteleri Ornekleri An Analysis On the Advertising Content of Turkish Newspapers: Hiirriyet, Sabah
and So6zcili Examples”, t.y., 21. s. 442.

465 Steve H. Sohn, “Body Image: Impacts of Media Channels on Men’s and Women’s Social
Comparison Process, and Testing of Involvement Measurement”, Atlantic Journal of Communication
17, sy 1 (27 Subat 2009): 19-35, s. 23.

466 “Aysha Dergi: Hakkinda \ LinkedIn”, erigim 08 Mart 2022,
https://www.linkedin.com/company/aysha-dergi/about/.

47 Mese Ilknur, “Islami bir moda dergisi 6rneginde moda ve tesettiir: Ne tiirden bir birliktelik?”, fe
dergi feminist ele 7, sy 1 (2015): 146-58, s. 149.
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tizerinden yayinlayarak takipgilerine eski sayilara ulagsma imkani saglarken, bazi
dergilerin basili yayin hayatina son vererek sadece internet iizerinden yayin hayatina
devam ettigi, baz1 dergilerin ise dogrudan dijital olarak internet {izerinden yayin
hayatina basladiklar1 gériilmektedir.*®® Bu durum hig siiphesiz dergi reklamlarinin da
her gecen giin basili dergilerden, online platformlara kaymasi sonucunu

dogurmaktadir.

Acik hava reklami sehirlesmenin artmasi, kalabalik sehirlerin yayginlasmasi ve
insanlarin ev disinda gegirdikleri vaktin artmasi ile paralel olarak gelismis bir reklam
tirtidiir. A¢ik hava reklamlar billboard, raket board, mega board, bina giydirme, pole
banner, otobiis duragi giydirme ve otobiis giydirme gibi birgok tiirii bulunmaktadir.
Acik hava reklamlarinin ilk 6rnekleri 1740 yilinda Ingiltere’de ortaya ¢ikmis ve her
gecen giin geliserek devam etmistir.*®® A¢ik hava reklamlar1 hedef kitleyi evinin ya da
isinin disinda gegirdigi zamanlarda, reklami yapilan {riin/hizmetin tanitimi ile
mubhatap kilabilmektir. Ancak, acik hava reklamcilig1 her ne kadar basili medya altinda
ele alinsa da giincel teknolojik gelismeler ile basili reklamlarla sinirli kalmamaktadir.
Cep telefonlarinin hayatimiza girmesiyle reklam deneyimlerini bag dondiiriicii bir hiza
ulagsmakta, bu hiza ayak uydurmak adma acik alan reklamlar1 doniisiime

471 "agik hava

ugramaktadir.*’® Artik hedef kitle hareketli, hatta kimi zaman ii¢ boyutlu
reklamlar ile karsilasabilmektedir. Hatta Ac¢ikhava reklamlarinda QR kod (Quick
Response Code) teknolojisinin kullanimi ile etkilesimli reklamlar olusturulmaya
baslanmistir.*’2 Bu gelismelerin teknolojinin gelismesi ile daha da artacagi ve agik

hava reklamlarinda dijitale doniisiin giin gectikge artacag dngoriilmektedir.*’3

Diger basili reklam tiirlerinden olan brosiir, katalog, magnet ve el ilan1 reklamlarmin

kullaniminin giinlimiizde devam ettigi gozlemlenmektedir. Bu tiir reklamlarin

68 Hiiseyin Kazan, “Digital Magazine with its Advantages and Disadvantages”, The Turkish Online
Journal of Design, Art and Commuiication 7, sy 1 (01 Ocak 2017): 17-24, s. 18.

49 Merve Tungel, “Agikhava Reklamlari ve New York Times Meydan1 Agikhava Reklamlarinin
Incelenmesi”, t.y., 13. 5.321.

470 Ayse Nesrin Akoren, “Interaction of Outdoor Advertising Improved by Innovative Methods with
Digital Art”, Procedia - Social and Behavioral Sciences 195 (Temmuz 2015): 799-805.

4r “Cin’de 3 boyutlu reklam cilgmlhigr”, erigim 08 Mart 2022,
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/cinde-3-boyutlu-reklam-cilginligi-6465445/.

472 “QR Codes on Billboards | QR Code Generator”, erisim 08 Mart 2022, https://www.qr-code-
generator.com/qr-codes-on/billboards/.

473 Burce Akcan ve Merve Gengyiirek Erdogan, ed., Reklama ‘Yeni'den Bakmak (Efe Akademi
Yayinlari, 2021). s.122.
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kullanim1 her gecen giin azalsa da oOzellikle yerel ve kiiciik isletmelerin satiglarini
arttirmak ve kendilerini hedef kitle olan yakin ¢evre halkina i¢in bu klasik yontemlere
hala kullandiklar1 bilinmektedir. Giindelik hayatta ¢ok sik olarak yemek sektoriinde*’*
karsimiza ¢ikan bu reklam tiirli de kanaatimizce yemek ve benzeri sektdrlerde hizmet
saglayan isletmelerin sosyal medyay1 her gegen giin daha etkin kullanamaya

475 jle yaygmligm yitirecektir.

baslamasi
Yukaridaki ornekler ve agiklamalar dogrultusunda geleneksel reklamlarin bir tiirti
olarak basili reklamlarin genel 6zellikleri tek yonlii iletisim saglamasi, hedef kitle i¢in
genel bir reklam olup kisisellestirmenin zayif olmasi ve hedef kitlenin dikkatinin
cekilmesi icin farkli renk, metin ve gorsel kombinasyonlarina bagvurulmasi seklinde

Ozetlenebilir.

3.5.1.2. Gorsel Reklamlar

Geleneksel manada gorsel reklamlar denilince akla oncelikle Televizyon reklamlar
gelmektedir. Hi¢ kuskusuz basili reklamlar da dogas1 geregi ¢cogu zaman gorsellik
icerse de calismamizin sistematigi agisindan gorsel reklam siniflandirmasinda

televizyon reklamlari ve dijital reklamlara yer verilecektir.

3.5.1.2.1. Televizyon Reklamlari

Radyo ve Televizyonlarmn Kurulus Ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’un*’® 3,

maddesinin “s” bendinde su sekilde tanimlanmaktadir.

Radyo ve televizyon reklami: Taginmazlar, hak ve yiikiimliiliikkler dahil olmak iizere mal veya
hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir amag¢ veya diisliinceyi yaymak veya baska etkileri
olugturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi
tarafindan, bir iicret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tirli duyuru veya 6z tanitim
yayinini ... ifade eder.

474 Brogiir baski isi yapan firmalarin sitelerine goz atildiginda drnek olarak kullanilan brosiirlerin bityiik
cogunlugunun yemek sektoriine ait oldugu goriilmektedir. Bkz. T. A. P. Reklam, “Brosiir Ornekleri |
Hazir Sablonlar ve Etkileyici 10 Brosiir”, erisim 08 Mart 2022, https://tapreklam.com/brosur-ornekleri/,
“Brosiir Ornekleri ve Rengarenk Tasarimlar”, Cilek Reklam (blog), erisim 08 Mart 2022,
https://www.cilekreklamajansi.com/brosur-ornekleri-ve-rengarenk-tasarimlar/, “Brosiir Baski | Brosiir
Baski Fiyatlar1 | Brosiir Basim1”, erigim 08 Mart 2022, https://istanbulbaski.net/brosur-baski-fiyatlari.
475 Ornegin Instagram’da arama kismina kebap yazildiginda onlarca farkli kebapgiya ait Instagram
hesaplarina ulasmak miimkiin hale gelmistir. Bkz. “Instagram’da #kebap konu etiketi * Fotograflar ve
Videolar”, erigim 08 Mart 2022, https://www.instagram.com/explore/tags/kebap/.

476 R.G. 03.03.2011, S. 27863.
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k477a

Ayrica, Yayin Hizmetleri Usul ve Esaslart Hakkinda Yonetmeli te, bir televizyon

reklamu tiirii olan bant reklamlara iliskin syle bir tanimlamaya yer verilmektedir;

Bant reklam: Program yayini esnasinda ekrandaki goriintii iizerinde, programin biitiinliigiini
bozmamak kaydiyla, tanitimi yapilan {irlin, hizmet veya kurulusun reklaminin goriintiiyli
gergevelemek yoluyla ya da alt yazi ile veya logosunu gostermek suretiyle yapilmasiny, ...ifade
eder.

Televizyonda yayinlanan ilk reklam New York’ta yerel bir kanalda, 1 Temmuz
1941'de Brooklyn Dodgers ve Philadelphia Phillies isimli iki beyzbol takiminin
karsilasmasimin yayimlandigr sirada yaymlanmistir. Bu reklamda Bulova markali
saatlerin reklami yapilmis ve reklam sadece dért dolara mal olmustur.*”® Sadece 9

saniye siiren bu reklam*’® Televizyon reklamlarinn ilki olarak tarihe ge¢mistir.

Televizyon reklamlari, televizyonun dogasi geregi gorselligin 6n planda oldugu
reklamlardir. Hemen hemen biitiin televizyon reklaminda, reklam isitsel bir arka planla
desteklenmektedir. Diger bir ifade ile, televizyon reklamlar1 ¢ok biiyiik oranda hem
gorsel hem isitsel 0geler barindirir. Bu ikili kullanimin reklamin etkinligini olumlu
yonde arttirdig1 diisiiniilmektedir.*®° Ses ve goriintii bir araya gelerek reklamim

cazibesini ve izlenebilirligini de arttirmaktadir.

Ancak belirtmek gerekir ki, ses televizyon reklaminin zorunlu bir unsuru degildir.
Hatta reklamin etkileyiciligini artirmak adina hi¢ ses igcermeyen reklamlarin
yaymlandigi dahi vakidir. Ornegin, Sekerbank’in “Ureten susarsa, Tiirkiye susar!
Uretenin yanindayiz...” bashkli reklam serisinde yer alan dért farkli reklamda®?, en
bastan sona kadar herhangi bir ses kullanilmamuistir. Reklamlarda 6nce bir takim video
gorsellerine yer verilmis ardindan ekranda sirasiyla “Ureten susarsa, Tiirkiye susar!
Uretenin yanindayiz.” ifadelerine yer verilmistir. Son olarak da reklam verenin ismi

yine yazil sekilde reklama yerlestirilmistir.

47 R.G. 02.11.2011, S. 28103.

478 Sheweta Gaur, “Impact of Television Advertisement on Teenagers in Delhi and NCR”, Opinion:
International Journal of Management 2, sy 1 (2012): 9-14. s. 10.

478 Everything has its first time, First television advertisement - Bulova, 2017, erisim 8 Mart 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=ho20JfXkvpl.

480 Seda Cakar Mengii, Televizyon reklamlarinda kadina yénelik olusturulan toplumsal kimlik,
Rektorliik ; Tletisim Fakiiltesi, istanbul: Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayinlari, 2004). s.
124..

481 «“Reklam Filmlerimiz”, erisim 08 Mart 2022,
http://www.sekerbank.com.tr/hakkimizda/haberlervereklamfilmlerimiz/reklamfilmlerimiz.
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Tipki ses kullanimi gibi, esasinda goriintii kullanimi da televizyon reklamlari
acisindan zorunlu bir unsur degildir. Zira teknik acidan dogrudan siyah bir ekranin
arka planindan konusan bir ses ile reklam yapilmasi pekala miimkiindiir. Ancak
televizyonun dogas1 geregi gorsellik 6n planda oldugundan reklamlarin neredeyse
tamam1 gorsellerle desteklenerek hazirlanmaktadir. Arastirmalarimizda gorsel

kullanilmadan hazirlanan bir televizyon reklamina denk gelinmemistir.

3.5.1.2.2. Dijital Reklamlar

Gorselligin 6n planda oldugu diger bir reklam tiirli olarak dijital reklamlari ele almakta
yarar oldugu agiktir. Giinden giine teknolojinin gelismesi her gecen giin yeni dijital
reklam ftiirlerinin dogmasina olanak tanimistir. Internetin sivil hayata girmesiyle
birlikte reklamlar da dijitale tasinmaya baslanmis ve durum esasinda sosyal medya

reklamlarina giden yolda ilk adimlar olmustur.

Ik dijital reklam 1993 yilinda satin alinmistir. Tarihteki ilk ticari internet sitesi
unvanina sahip olan “Global Network Navigator” (GNN) tarafindan yapilan bu satis
ilk olma 6zelligine sahip olsa da sirketlere biiyiik ¢apta dijital reklam satig1 yaparak,
adeta reklamlara ¢ag atlatan ise “HotWired” isimli ticari dergidir. HotWired ilk dijital
reklam1 1994 yilinda sitesine yerlestirmistir. Amerika merkezli bir telekomiinikasyon
sirketi olan AT&T’ye ait olan bu reklam “Have you ever clicked your mouse right
here? You will*® (Farenizle buraya tikladimiz m1? Tiklayacaksimz)” ifadelerine yer

vermektedir.483

Dijital reklam tiirleri arasinda; banner reklamlar, zenginlestirilmis reklamlar, agilir
pencere reklamlari, gecis reklamlari, video reklamlari, oyun i¢i reklamlar, e-posta
reklamlari, arama motoru reklamlar1 ve link reklamlar1 yer almaktadir. Her ne kadar
sosyal medya reklamlarinin bir kismi da bir yoniiyle dijital reklam kapsaminda
diistiniilebilecek olsa da ¢alismamizda kullanilan kategorileme uyarinca sosyal medya

reklamlar1 bu reklamlardan ayri ele alinacaktir. Sunu belirtmekte yarar vardir ki, sosyal

482 Reklamin gorseli igin bkz. Colin Finkle, “Branding With Digital Media Ads - BMB”, erisim 09 Mart
2022, https://brandmarketingblog.com/articles/branding-how-to/building-a-brand-with-ads-on-digital-
media/.

483 Shailendrasinh Dilavarsinh Thakor, “Everything about Display Advertising” 7, sy 3 (2019): 56-58.
5.56.
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medyada yer alan reklamlarmn bir kismini yukarida sayilan reklam tiirleri
olusturmaktadir. Ancak, bu reklam tiirleri sosyal medyaya 6zgii reklam tiirleri olmanin
Otesinde, yapisi itibariyle dijital reklamlardir ve tipki her dijital platformda oldugu
gibi, dijital platformlar olan sosyal medya platformlarinda yer almalar1 dogalari
geregidir. Calismamizda sosyal medya reklamlari, herhangi bir internet sitesi

reklaminda farkli olarak kendine 6zgii yapisiyla ayrica incelenecektir.

Kisaca dijital reklam tiirlerini izah edecek olursak, banner reklamlar; genellikle 480 x
60 piksel boyutunda dijital bir reklam alanidir. Cogunlukla grafik ve metin igeriginin
bir kombinasyonundan olusur ve tiklama araciligiyla reklam verenin internet sitesine
bir baglant1 igerir.*® Internet sitelerinde yatay yahut dikey sekilde ve sayfanin farkli
konumlarinda yer alan, kim zaman hareketli kimi zaman ise duragan reklamlardir.
Banner reklamlarin sesli, goriintiilii ve bazen etkilesimli tiirii olarak tanimlanabilecek
zenginlestirilmis reklamlar, bannerlardan daha fazla kullanilmaya baglamistir. Banner
reklamlarmn bu tiire evirilmesinin temel sebepleri arasinda kii¢iik boyutlu igeriklerle
biiylik verim saglamasi ve bdylece siteyi ziyaret eden kisinin sikilmadan reklama
muhatap kilinmas1 olarak siralanabilir. Yapilan ¢alismalar etkilesimli olan
zenginlestirilmis reklamlarin, etkilesimli olmayanlara nazaran daha fazla tiklanma

aldigin1 gdstermektedir. 4%

Acilir pencere (pop-up) reklamlar, internet sitesinde birden beliren bir pencere
araciligryla site kullanicisina sunulan reklam tiiriidiir.*®® Boyutlar1 ve zamanlan
degisken olan bu reklam tiirleri, internet sitesinde ansizin belirmekte, kullaniciy1
reklam1 gormek zorunda birakarak sitedeki deneyimi bolmekte ve kullaniciy1 rahatsiz
edebilmektedir. Bu nedenle agilir reklamlari engellemek igin bircok program

gelistirilmistir.*®” Esasinda reklamlarin hedef kitleye erisimi igin gelistirilmis bu

484 Puneet Manchanda vd., “The Effect of Banner Advertising on Internet Purchasing”, Journal of
Marketing Research 43, sy 1 (Subat 2006): 98-108, s. 1.

485 Ginger Rosenkrans, “The Creativeness and Effectiveness of Online Interactive Rich Media
Advertising”, Journal of Interactive Advertising 9, sy 2 (Mart 2009): 18-31, s. 18.

48 M. Fazrie Amalsyah, Satria Bangsawan, ve Dorothy Rouly, “Effectiveness of Pop - Up Youtube
Advertising Towards Purchase Intention Through Characteristics of Millennial Attitudes”,
International Journal of Economics and Management Studies 7, sy 10 (25 Ekim 2020): 55-58, s.55.
487 Cesitli agilir reklam engelleyici program drnekleri i¢in bkz.“Best Ad Blocker 2022 - Block Annoying
Pop Up Ads with an Adblock”, erisim 09 Mart 2022, https://www.antivirussoftwareguide.com/best-ad-
blockers-to-stop-pop-ads.
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model, programlarla engellendiginden reklam verenlerin reklam tiirlerine yonelmesi

kaginilmazdir. Bu durum sosyal medya reklamlarinin 6nemini arttiran bir unsurdur.

Gegis reklamlari, kullanicilar siteye girdiklerinde sayfada tam ekran olarak belirir ve
siteye giris i¢in bu reklamin gecmesi beklenir. Bu yoniiyle gecis reklamlarmin, tipki
acilir reklamlar gibi kullanicinin konforunu azaltan bir reklam tiirli oldugunu belirtmek

gerekmektedir.

Video reklamlar genellikle kullanict bir internet sitesinde gezinirken ya da bir video
izlerken karsina ¢ikmakta ve asgari bir izleme sonrasinda reklamin gegilmesine olanak
tanimaktadir. Bu reklamlar ¢cogunlukla bir video izlenirken, i¢erikten bagimsiz olarak
belirmekte ve kisa bir sekilde baska bir video ile reklam yapilmaktadir. Reklam
videonun basina, ortasina veya sonuna konumlandirilabildigi gibi ayni igerigin

izlenmesi sirasinda birden ¢ok reklamla muhatap kalinabilmektedir.*®

Oyun i¢i reklamlar, kullanicinin bilgisayar, tablet yahut cep telefonundan oyun
oynadig1 esnada karsisina ¢ikan reklamlardir.*® Bu reklamlar kimi zaman sadece yazi
ve gorselden olusurken, kimi zaman video olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi
oyunlarda ise kullanict fazladan 06diill kazanmak i¢in reklam izlemeye
yonlendirilmektedir. Ayrica oyunlardaki reklamlar kimi zaman agilir reklam ya da

banner reklam seklinde yer aldig1 da gozlemlenmektedir.

E-posta reklamlari, reklam verenlerin belirli e-posta adreslerine gonderdikleri iletiler
ile sunduklari iiriin ve hizmetleri tanittiklar1 bir reklam tiirtidiir. E-posta reklamlari,
reklam verenlere diisiik maliyetle ve dogrudan hedef kitleye ulagma olanag:
saglamaktadir.**® Cogu zaman kisilerin iiye olduklar sitelerdeki firsatlardan haberdar
olabilmeleri i¢in kendilerine e-posta gonderilmesine izin verilmesi istenir. Bir siteye

tiye kimse zaten dogrudan o hizmeti sunan kaynagin hedef kitlesi pozisyonundadir. E-

488 Haijun Zhang vd., “Sitcom-Star-Based Clothing Retrieval for Video Advertising: A Deep Learning
Framework”, Neural Computing and Applications 31, sy 11 (01 Kasim 2019): 7361-80, s.7361.

489 Robyn Blakeman, Nontraditional media in marketing and advertising (Los Angeles: SAGE, 2014).
S. 124.

4% Zia ul Haq, “E-Mail Advertising: A Study of Consumer Attitude toward e-Mail Advertising among
Indian Users”, Journal of Retail & Leisure Property 8, sy 3 (01 Agustos 2009): 207-23, s. 207.
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posta reklamlarinin Reklam Kurulu’nun*®? kararlarinin yani sira, iilkemiz disinda da
Birlesik Krallik flag ve Saglik Uriinleri Diizenleme Kurumu®®? gibi farkli kuruluslarin

kararlarina konu oldugu goriilmektedir.

Arama motoru reklamlarimin temel dayanak noktasi, bir kimsenin internet {izerinde
yaptig1 bir arama ile ulasmak istedigi hizmeti belli etmesidir.**® Kullanicinin aradig
seyin ne oldugu tespit edildikten sonra kendisine, aradig1 amaca uygun sonuglarin bir
kismi reklam olarak sunulmaktadir. Kullanicinin rahatsiz edilmemesi adina arama
motorlar1 genellikle organik sonuglar ile reklam olarak sunulan sonuglar arasindaki
farkt ¢cok bulanik tutmayi tercih ederler. Cikarilan sonuglarin goriiniimii de organik
sonuglarla aymidir.*®* Omegin, kisiler arama motorunda ikinci el arag aramasi
yaptiginda karsilarina, alakasiz bir iirlin degil, ikinci el ara¢ alim satim hizmeti sunan
siteler reklam olarak ¢ikarilir. Ve bu sonuglar diger organik sonuglarda oldugu gibi
mavi baglikli ve fareyle iizerine gelindiginde alt1 ¢izilen aciklama kismi siyah olan
linklerdir. > Bu nedenlerle arama motoru reklamlarmin etkisini yiiksek oldugu

belirmek gerekmektedir.

491 Reklam Kurulu, D. 2021/4278, T. No. 322, T. 14.6.2022; Reklam Kurulu, D. 2017/3894, T. No. 272,
T. 16.5.2018; Reklam Kurulu, D. 2023/847, T. No. 333, T. 9.5.2023.

492 «“Promotion of Saxenda by Med Connections Limited (Trading as Doctor 4 U)”, GOV.UK, erisim
24 Temmuz 2023, https://www.gov.uk/government/publications/advertising-investigations-february-
2021/promation-of-saxenda-by-med-connections-limited-trading-as-doctor-4-u.;  “Promotion  of
Flector Tissugel 140mg Medicated Plaster (Diclofenac Epolamine) by Windzor Pharma Ltd”,
GOV.UK, erisim 24 Temmuz 2023, https://www.gov.uk/government/publications/advertising-
investigations-august-2021/promotion-of-flector-tissugel-140mg-medicated-plaster-diclofenac-
epolamine-by-windzor-pharma-Itd.

4% Arama motoru reklamlari ile ¢evrimici davranissal reklamcilik birbirine karistirilmamalidir. Arama
motoru reklamlarinda kisi, dogrudan arama motoruna Ornegin, kol saati yazar ve karsima organik
sonuglarin yaninda, bir de 6n plana ¢ikarilmis sekilde kol saati ile ilgili bazi sonuglar ¢ikarilir. Kisilerin
ziyaret ettikleri web siteleri ve kullanim deneyimlerinin depolanmasi adina, yine baskaca web siteleri
tarafindan, kullanicinin bilgisayarina kaydedilen kiiciik dosyalar1 ifade eden cerezler; javascript
dosyalar1 ve tarayici parmak izleri kullanilarak kisilerin 6niinde ¢ikarilan reklamlarda ise; kisinin arama
motorunda hicbir arama yapmasina gerek olmaksizin, internette dolagirken oniine ilgi duyabilecegi
diigtiniilen iirin/hizmetlere iliskin reklamlarin g¢ikarilmasi s6z konusudur. (Keser Berber, Cevrimici
Davranissal Reklamcilik, s. 21-27). Ayrica, gerezler, gerez kullanimi ve gerezlerin kisisel verilerin
korunmasi agisindan degerlendirilmesi hakkinda detayl bilgi i¢in bkz. Hiiseyin Can Aksoy ve Mesut
Halicioglu, “AB ve Tiirk Hukuklarinda Cerezler: Kisisel Verilerin Korunmast A¢isindan Karsilasgtirmali
Bir Degerlendirme”, Kisisel Verileri Koruma Dergisi 3, sy 1 (23 Haziran 2021): 61-88.

4% Dirk Lewandowski vd., “An Empirical Investigation on Search Engine Ad Disclosure”, Journal of
the Association for Information Science and Technology 69, sy 3 (2018): 420-37, s. 421.

495 “second hand car - Google’da  Ara”, erisim 09 Mart 2022,
https://www.google.com/search?q=second+hand+car&ei=H540Yv-0FOSAhbIPWJGJ-
Al&og=second&gs_lcp=Cgdnd3Mtd2I6EAMYADIECAAQQzIFCAAQJAQYBQJAEIAEMgUIAB
CABDIFCAAQQAQYBAgUEEMYBQQAEIAEMgUIABCABDIECAAQQzIFCAAQYAQGBWIAEEC
QsAM6BWGAELADEEM6CggAEOQCELADGAAGEggUEMcBENEDEMgDELADEEMYAT0SCC
4QxWEQowIQyAMQsAMQQxgBOgolLhDHARCjAhRBDOgsILhCABBDHARDRAZzoFCC4QgARK
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Link reklamlart ise internet sitelerinde alti ¢izili ya da farkli renkteki birtakim
kelimeler ile yapilmaktadir. Kullanici s6z konusu metnin {izerini tikladiginda reklami

yapilan triin/hizmete iligskin internet sitesine yonlendirilir.

3.5.2. isitsel Reklamlar

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’un*®® 3.

€C 9

maddesinin “s” bendinde radyo reklamlar1 televizyon reklamlar1 ile birlikte

tanimlanmaktadir;

Radyo ve televizyon reklami: Taginmazlar, hak ve yiikiimliliikler dahil olmak tizere mal veya
hizmetlerin teminini tegsvik etmek, bir amag¢ veya diislinceyi yaymak veya baska etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi
tarafindan, bir {icret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim
yayinini...ifade eder.

Geleneksel reklamlar arasinda ilk akla gelen reklam tiirii, radyo reklamlar1 olsa da bu
reklam tiiriiniin gegmisini tellallara kadar geri gotiirmek miimkiindiir. Ayrica, daha
evvel izah edildigi lizere, internet reklamlart da ¢calismamiz siniflandirmasi agisindan
geleneksel reklam kategorisinde yer aldigindan internet iizerinden yapilan sesli

yaylar yahut kayit yaynlar isitsel reklamlar kapsaminda ele alinacaktir.

Isitsel reklamlarin tarihini ¢ok eski tarihlere kadar gotiirmek miimkiindiir. Ornegin,
Osmanli doneminde dnemli bir iletisim arac1 kabul edilen*®’ tellalligin benzer sekilde
Fransa’da reklam amach kullanildigi, hatta hiikiimetlerin onlar1 resmi olarak tanidigi
bilinmektedir.*® Bu tarz reklamin giiniimiizde de yansimalari bulunmaktadr.
Ornegin, sokaklarda yeni acilan bir marketin agildigin1 haber veren ya da secim
kampanyast yapan yiiksek ses veren cihazlarla donatilmig araclar giindelik

hayatimizda karsilagabildigimiz orneklerdir.

Diger bir¢ok reklam tiiri gorsellik ve isitselligi bir arada kullansa da sadece isitsel

ierikli reklamlar cesitli platformlarda varliklarini siirdiirmektedir. Isitsel reklamlarin

BAhBGABKBAhGGAFQ6gtY1hdgix90A3ABeACAAbsBIAG5BpIBAzZAUNPpgBAKABACGBESAB
AdoBBggAEAEY CdoBBggBEAEY CA&sclient=gws-wiz.

4% R.G. 03.03.2011, S. 27863.

497 Hasanoglu, “Osmanli Dénemi Bosna Basin Tarihi,” s. 225.

4% Olatunji, “Advertising in Nigeria,”. s. 56.
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hedef kitleye cogunlukla kisiler baska islerler mesgullerken, s6z gelimi arag
kullanirken dinlenilen bir radyo programi veya podcast esnasinda ya da spor yaparken
dinledikleri miizik ile birlikte, sunuldugu goriilmektedir. Bu durum isitsel reklamin,
yapilan ana faaliyet ile bir rekabet igerisinde olmasini ve reklam {ireticilere hedef
kitlenin aklinda kalmak ve onlarin ilgisini ¢ekmek icin efor sarf etmesi sonucunu

dogurmaktadir.*®®

Radyo 1895 Macroni tarafindan Hertz’in ¢alismlarinin  gelistirilmesi ile
bulunmustur.>® Baslarda cogunlukla bilgi verme amacina hizmet eden radyo zamanla
reklamlarin da yaymlandig1 bir mecra haline gelmistir.>%! ilk radyo reklami ise 1922
yilinda “AT&T” isimli sirket tarafindan yayinlanmistir.°®? Radyolarda yer alan reklam
tirleri farkli sekillerde olabilmektedir. Radyolarda karsimiza g¢ikan temel reklam
tirleri; diiz anons, donut formatli reklam, diyalog ve ses efektli reklam,

503

miizikli/cingilli reklam, mizah formati, programli reklamlar, 6zel tanitict

programlar ve iirlin yerlestirme seklinde siralanabilir.

Diiz anons tarzi reklamlarda herhangi bir ritim ya da miizik olmaksizin reklam bir
spiker tarafindan okunmaktadir. Gilinlimiizde gelisen reklam stratejileri gbz Oniinde
bulundurulacak olursa bu tarz reklamlarin artik pek kullanilmadig goriilmektedir. Diiz
anons formatinin basina sonuna enstriimantal miizik eklenmek suretiyle olusturulan
donut formatli reklamlar i¢cin de ayni agiklamalar gecerlidir. Diyalog ve ses efektli
reklamda, diiz anons reklamlara paralel olarak reklam bir spiker tarafindan seslendirilir
ancak reklamlara diyaloglar ve ses efektleri eklenerek olusturulacak etki arttirilmaya
caligilir. Miizikli/cingilli reklamlarda ise reklam metni bir miizik veya cingil esliginde
okunur. Programli reklamlar, igerisine egitici ve eglendirici unsurlar katilarak bir

program boliimiiyle birlikte reklam verenin reklaminin yapildig: reklam tiiriidiir. Ozel

4% Vinith Johnson vd., “Increasing Brand Awareness: Memory for Short Audio Ads”, Psychology &
Marketing 38, sy 11 (2021): 1960-72, s. 1960-62.

50 Stefano Maddio ve Stefano Selleri, “Hertz and Marconi: A comparison between the apparatus of
their landmark experiments”, URSI Radio Science Bulletin 2020, sy 374 (Eyliil 2020): 84-87, s. 84.

%1 Yazici, “Radyo Programlarinda Reklam,” s. 1251.

%02 Randall Patnode, “Path Not Taken: Wired Wireless and Broadcasting in the 1920s”, Journal of
Broadcasting & Electronic Media 49, sy 4 (01 Aralik 2005): 383-401, s. 387.

503 Hiiseyin Altunbas, “Baslangigtan Giiniimiize Radyo ve Radyo Reklamciligi, Tiirkiye’de Yerel
Radyo Istasyonlarmin Reklam Araci Olarak Kullanilis1 Sorunlar1 ve Model Onerisi” (Doktora Tezi,
Anadolu Universitesi, 2003). s. 115-121.
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tanict reklamlar ise dogrudan bir {rliniin tanitimi i¢in hazirlanan programlar

araciligiyla yapilan reklamlardir.

Tanimi1 Oxford soézliiglinde “internetten alimip yaninizda tasiyabileceginiz bir

bilgisayar veya cihazda calinabilen dijital ses dosyas™%*

seklinde yapilan Podcast
(dijital ses dosyasi), radyo ile benzerlik gdsteren bir yapiya sahip olsa da yeni bir
medya tilirii olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Podcastler ilk olarak 2000’li yillarin
baslarin ortaya c¢ikmistir ve eski yaymcilik anlayisinin  degismesine zemin
hazirlamistir.°® Podcasti radyodan ayiran belki de en énemli 6zellik, teknolojinin
gelismesiyle paralel olarak, icerik tiretiminin radyonun aksine biiyiik bir organizasyon
gerektirmeden sadece ses kaydedebilen bir cihaz ile herkes tarafindan {iretilebilmesi
ve internet araciligi ile yayilabilmesidir. Kayitli icerikleri istenildigi zaman istenilen
ortamda dinlemeye olanak tanimasi sebebiyle podcastlar, radyoya nazaran daha
serbest bir ortam sunmaktadir. Bunun getirisi olarak kimi insanlar podcastlari
radyonun bir alternatifi olarak kullanmaktadir. Ornegin, araba siirdiigii esnada radyo

dinlemektense, ilgi alaninda hazirlanmis bir podcast dinlemek kisilere daha cazip

gelebilmektedir.

Podcastler giiniimiizde reklamlara ve sponsorluklara konu olabilmektedir. Yapilan
calismalar podcastlerde marka kullaniminin bilinirlik, marka {izerine diisiinme ve satin
alma niyetinde kayda deger artiglara kapi araladigimi gdstermektedir.>®® Podcast
reklam tiirleri incelendiginde en ¢ok karsilasilan modeller olarak sponsorluk, dogal
reklamcilik ve orijinal igerik reklamciligt modelleri karsimiza ¢ikmaktadir.
Sponsorluk olarak ifade edilen modelde ilgili podcastt bir reklam verenin sundugu
ifade edilmektedir. Bu tarz sponsorluk reklamlar1 kimi zaman tek bir podcast i¢in
yapilabilecegi, gibi bir podcast serisinin tamami i¢in de yapilabilmektedir. Dogal
reklamcilik modelinde podcast igerisinde reklam verenin tanitimi programin dogal
icerigine entegre edilmis bicimde verilmektedir. Orijinal igerik modelinde ise podcast

serisi dogrudan bir markaya bagli olarak tiretilmektedir.

504 “podcast noun - Definition, pictures, pronunciation and usage notes | Oxford Advanced Learner’s

Dictionary at OxfordLearnersDictionaries.com”, erigim 10 Mart 2022,
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/podcast?q=podcast.

505 Ridvan Yiicel, “Podcast’in Kisa Tarihi: Dogusu, Yiikselisi, Monetizasyonu”, Erciyes Iletisim Dergisi
7, sy 2 (24 Temmuz 2020): 1303-19, s. 1306.

506 “BBC Study Explores the Power of Branded Podcasts - RAIN News”, Https://Rainnews.Com/ (blog),
erisim 10 Mart 2022, https://rainnews.com/bbc-study-explores-the-power-of-branded-podcasts/.
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3.5.3. Sosyal Medya Reklamlari

Teknolojik gelismeler bir siire¢ olarak incelendiginde, iletisim araglarinin teknoloji ile
paralel sekilde ilerledigi gozlemlenmektedir. Sosyal medya platformlar1 da bu
gelismelerin gliniimiizdeki son basamagini olusturmakta ve giinden giine gelisimlerine
devam etmektedir. Giiniimiiziin hakim medya platformlari olarak hayatin her alaninda
var olan sosyal medya platformlar1 reklam verenler agisindan da biiyiik bir 6neme
sahip hale gelmistir. Dogrudan genis bir hedef kitleye, gorece diisiik maliyetle ve kisa
bir siire icerisinde ulasmayi saglayan sosyal medya reklamlari reklam verenler

tarafindan her gegen giin daha cazip hale gelmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin yaygilagsmasinda tek etken sosyal medyadaki kullanici
sayilarinin artmasi degildir. Kuskusuz sosyal medya platformlarinin reklam veren ve
hedef kitle agisindan sundugu imkanlar da en az genis kullanici kitlesi kadar 6nemli
bir etkendir. Sosyal medya platformlarinin sunmus oldugu etkilesim imkani hem
reklam veren hem de reklamin hedef kitlesi agisindan daha kullanighi bir ortam
saglamaktadir. Benzer sekilde, cogu zaman hedef kitle begenmedigi reklamlarin tekrar
gosterilmemesini segebilmektedir. Bunun bir getirisi olarak reklam verenler, hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmeyen kullanigsiz reklamlar yerine daha ilgi ¢ekici reklamlara
yonelebilmektedir. Ayrica sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlar, hedef
kitle acisindan bir tiklama ile dogrudan sunulan hizmete ya da iirline ulagabilme
imkan1 tanimakta®’, bu durum da reklam verimliligini hem reklam veren hem de hedef

Kitle agisindan arttirmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlara iligkin harcamamalarin tek basina

televizyon reklamlarm gegecegi yoniindeki 2018 yilindaki ongoriiler®®

coktan
gerceklesmistir. Elimizdeki verilere gore, 2017 yilinda Tiirkiye’deki toplam medya ve
reklam yatirimlart incelendiginde, dijital platformlara yapilan yatirimlar toplam

icerisinde %25,9’luk paya sahipken, televizyon yatirimlarimin pazardaki pay1

%7 Joan Lindsey-Mullikin ve Norm Borin, “Why Strategy Is Key for Successful Social Media Sales”,
Business Horizons 60, sy 4 (Temmuz 2017): 473-82, s. 474.

58 Mark Sweney, “Social Media Ad Spend to Overtake TV’s in Spite of Facebook Woes”, The
Guardian, 02 Nisan 2018, blm. Media, erigim 11 Mart 2022,
https://www.theguardian.com/media/2018/apr/02/social-media-ad-spend-to-overtake-tvs-in-spite-of-
facebook-woes.
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%47.8°dir.°®® Ancak sadece birkag yil igerisinde, medya yatirimlar1 igerisinde dijital
mecralara yapilan yatirimlarin ciddi bir bicimde artarak, pazar igerisindeki
harcamalarda %65,6’lik bir paya sahip oldugu goézlemlenmektedir. Sadece sosyal
medya yatirnmlarinin bile tek basina %28’lik bir paya sahip oldugu goriilmektedir.
Televizyon reklamlar ise %27,9’a gerilemistir.>!® Cesitli kanallardan yapilan
istatistiksel ongoriilen dijital platformlar ve 6zellikle sosyal medya platformlarindaki
reklam harcamalariin artarak devam edecegi yoniindedir. Giiniimiizdeki istatistiksel
ongoriiler, sosyal medya kullanicilarinin sayisinin her gecen giin daha da artacagi ve
2021 yilinda sosyal medya reklamlarindan elde edilen153 milyar dolarlik gelirin 2026

yilinda 252 milyar dolarin iizerine ¢ikacag yoniindedir.>!

Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlar kimi zaman geleneksek reklamlarla
benzerlik gosterse de bu platformlarin sadece kendilerine 6zgii reklam tiirleri de
bulunmaktadir. Bu kisimda baslica sosyal medya platformlarinda kullanilan reklam
tiirlerine deginilecek ve sosyal medya platformlarinda kullanilan baslica reklam

tiirlerinin degerlendirmesi yapilacaktir.

3.5.3.1. Facebook Reklamlari

Facebook Tiirkiye ve Azerbaycan Kamu Politikalari Direktorii tarafindan TBMM
dijital mecralar komisyonunda yapilan sunumda, Facebook’un temel is modelinin
reklamlardan para kazanmak oldugu ifade edilmektedir. >'? Ayrica yine ayn1 toplant:
tutanaginda, Facebook platformlarinda goriilen reklamlarda kullanicilarin yiizde
40’1mn1n bir sey satin aldig1 ve Facebook platformlar: tarafindan tetiklenmis dogrudan
tiiketici harcamalarinin 6.3 milyar TL oldugu ifade edilmektedir.5!® Sirf bu veriler
dahi, Facebook reklamlarmin hayatimizin ne denli igerisinde oldugunu

gostermektedir.

509 Weekend Digital, “Reklamcilar Dernegi”, erisim 11 Mart 2022, http://rd.org.tr/medya-yatirimlari,
http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/RD-medya-ve-reklam-yatirimlari-2017-Raporu.pdf.

510 Weekend Digital, “Reklamcilar Dernegi”, erisim 11 Mart 2022, http://rd.org.tr/medya-yatirimlari,
http://rd.org.tr/Assets/uploads/233841fa-1e08-489b-beaa-ddeb4eb297a5.pdf.

511 56 Important Social Media Advertising Stats for 2022”, Social Media Marketing & Management
Dashboard (blog), 24 Subat 2022, erigsim 11 Mart 2022, https://blog.hootsuite.com/social-media-
advertising-stats/.

512 “Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi”, 04.11.2021 Tarihli Toplanti, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari. s. 13.

513 “Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi”, 04.11.2021 Tarihli Toplant1, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari.s. 9.

149


http://rd.org.tr/medya-yatirimlari
http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/RD-medya-ve-reklam-yatirimlari-2017-Raporu.pdf
http://rd.org.tr/medya-yatirimlari
http://rd.org.tr/Assets/uploads/233841fa-1e08-489b-beaa-ddeb4eb297a5.pdf
https://blog.hootsuite.com/social-media-advertising-stats/
https://blog.hootsuite.com/social-media-advertising-stats/
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari

Facebook diinya iizerinde en ¢ok kullaniciya sahip olan sosyal medya platformu
olarak, Facebook’ta yer alan reklamlar bir¢ok farkli kategoriler altinda kullanicilarina
sunmaktadir. Hatta ismini Meta olarak degistiren ve biinyesine farkli sosyal medya
platformlarin1 da katan Facebook, Meta catis1 altindaki diger platformlarla birlikte
cozlimleri sunmaktadir. Facebook reklam verenlere genis bir reklam platformu
sunmakta hedefler dogrultusunda en etkili reklam tiirlinii se¢meleri i¢in reklam
verenleri  yOnlendirmektedir. Facebook’un, reklam verenlerin  hedeflerinin
gergeklesmesine  yardimci  oldugunu ileri  siirdiigii  hedefler su sekilde

siralanmaktadir;>*

e Marka bilinirligi olusturulmasi (marka/site/hesap/kanal reklami
yapilmasi, yapilanlart daha fazla kiginin kesfetmesinin saglanmasi,
markanin internette 6ne ¢ikmasinin saglanmast)

e Internette varlik olusturulmast,

e internetten satiglarin arttirilmasi (siteden yahut dogrudan Facebook
iizerinden satislarin arttirilmasi, abone sayisinin arttirilmasi, internette
bir hedef kitlenin dogrudan ilgilisinin ¢ekilmesi, aligveris imkani
saglayan fotograflar ve videolarla kesfin arttirilmasi)

e Yeniden etkilesime gecilmesi (daha Once isletmeyle etkilesime gecen
kisilerin bulunmasi, insanlara isletmede sevilen seylerin hatirlatilmasi,
kisilerin yeniden siteye donerek etkilesime tesvik edilmesi)

e Igeriklerden para kazanilmasi,

e Potansiyel miisterilerin bulunmasi,

e Uygulama tanitim1 yapilmasi,

o Kesif ticaretinin agilmasi (verilerin kisisellestirilmesi, reklamlar ve
araglarla doniisiim elde edilmesi, 6l¢iimlerle optimizasyon saglanmasi,

e Dogrudan mesajlagsma yoluyla satislarin arttirilmasi,

e Daha fazla miisteri kazanilmasi

e Yerel isletme tanitimi yapilmasi

e Reklam vermeye baglamak (Facebook’ta reklam verilmesi, reklam

hedefleme araglariyla dogru kitleye ulasilmasi)

514 “Facebook Pazarlama Hedefleri: Isletmenizde Hedeflerinize Ulagin”, Meta for Business, erisim 13
Mart 2022, https://tr-tr.facebook.com/business/goals.
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e Sinir dtesi isletme olusturulmasi

Bunlara ek olarak Facebook bu hizmetleri sunmak i¢in isletme tiiriine gore; kiiciik
isletme, biiylik igletme, ajans, gelistirici, yeni isletme, medya kurulusu ve yayinci ve
igerik iireticisi bagliklar1 altinda farkli is modelleri i¢in s6z konusu hedef gelistirme

tekniklerini ayrica kategorize etmektedir.>!®

Tiim bunlarin yaninda Facebook reklam verenlere biiyiik kolayliklar sunmaktadir.
Reklam uzmani olmadan dogrudan Facebook’un kullanicilar i¢in olusturdugu pratik
adim ve egitimler izlenerek etkili reklamlar olusturulabilecegi iddia edilmektedir. Her
ay iki milyardan fazla kisinin kullandigi Facebook’ta istenilen her hedef kitleye,
herhangi bir uzmanlik gerekmeden sadece Facebook’ta yer alan araglarla
ulagilabilecegi ve performanslarin takip edilebilecegi vurgulanmaktadir. Facebook’a
dogrudan Facebook iizerinden reklam vermek isteyen bir kimsenin izlemesi gereken
adimlar su sekilde siralanmaktadir: bir pazarlama hedefi secilmesi, reklam verme
amaciin secilmesi, hedef kitle secilmesi, reklamin yayinlanacagi yerin secilmesi,

biitce belirlenmesi ve format secilmesi.>'

Facebook, reklam verenlere, kendi biinyesinde temelde dort farkli reklam tiirii
olusturma imkani1 saglamaktadir. Bunlar; gorsel reklamlari, video reklamlari, donen
reklamlar ve koleksiyon reklamlaridir.®’’ Gorsel reklamlarda tek bir gorsel
kullanilarak reklam yapilmaktadir. Video reklamlari; akis, hikaye ve yayin i¢i reklam
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.®'® Dénen reklam formatinda her biri ayr1 baglantiya
sahip olan gorsel yahut videolar ile {iriin veya hizmetlerin tanittminin farkli yonlerle
on plana cikarilmasi saglanmaktadir.?® Koleksiyon reklamlar1 ise kullanicilarin

reklamdan dogrudan aligverise gecis yapmasina olanak saglayan bir formattir.>2

515 “Facebook Pazarlama Hedefleri: Isletmenizde Hedeflerinize Ulasin”, Meta for Business, erisim 13
Mart 2022, https://tr-tr.facebook.com/business/goals.

516 “Facebook’ta Reklam Verilmesi”, Meta for Business, erisim 13 Mart 2022, https://tr-
tr.facebook.com/business/ads.

517 “Facebook Reklamlari Kilavuzu: Reklam Formati Teknik Ozellikleri ve Tavsiyeleri”, Facebook Ads
Guide, erisim 13 Mart 2022, https://tr-tr.facebook.com/business/ads-guide.

18 “Facebook Video Reklamlar1”, Meta for Business, erisim 13 Mart 2022, https://tr-
tr.facebook.com/business/ads/video-ad-format.

519 “Facebook Doénen Format”, Meta for Business, erisim 13 Mart 2022, https://tr-
tr.facebook.com/business/ads/carousel-ad-format.

520 “Facebook Koleksiyon Reklam Formati”, Meta for Business, erisim 13 Mart 2022, https://tr-
tr.facebook.com/business/ads/collection-ad-format.
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Tiim bu reklam tiirleri incelendiginde Facebook’ta dogrudan Facebook iizerinden
verilen reklamlarin klasik reklam tiirlerinin bir nevi glincele ayak uydurmus hali
oldugu gozlemlenmektedir. Bir¢cok sosyal medya platformunda oldugu gibi Facebook
reklam verenlere daha aktif ve hedef kitleye nokta atis1 ulasma vaadi ¢ok daha yiiksek
olan reklamlari, klasik yontemlere kiyasla ¢ok daha diisiik maliyetlerle sunma imkant
tanimaktadir. Ayrica bir asgari tutar olmadan®?! her reklam vermek isteyenin reklam

vermesine imkan saglamaktadir.

Facebook, reklam ajansi ve reklam veren arasindaki hukuki iliski incelendiginde;
onceki boliimlerde reklamin yayinlanmasi igin yapilan soézlesmelere iliskin yapilan
aciklamalar burada da gecerli olacaktir. Facebook bir reklam mecrasi olarak kabul
edilecek, varsa reklamin Facebook’ta yaymlanmasina aracilik eden kimse reklam
ajansi roliinde olacaktir. Reklamin hazirlanmasi i¢in yapilan sdzlesmeler agisindan ise,
reklami hazirlayan kimsenin reklam verenden farkli bir kimse olmasi halinde reklami
hazirlayan reklam ajansi olarak kabul edilecektir. Ayrica Facebook’un sahibi olan
Meta isimli sirket, mecra kurulusu olarak kabul edilecektir. Bu yoniiyle, mecra
kurulusu olarak Meta’nin reklam hukuk acisindan sorumlulugu giindeme

gelebilecektir.

Bir de Facebook icerisinde, dogrudan Facebook’un kendisi ile bir reklam s6zlesmesi
kurulmadan birtakim eylemler yoluyla yaymlanan reklamlar bulunmaktadir. Oncelikle
bu tarz eylemlerin reklam kapsaminda degerlendirilip degerlendirilmeyeceginin tespiti
gereklidir. Asagida ornekleme yoluyla bahsedecegimiz bir kistm yontemlerin reklam
olup olmadigiin degerlendirilmesi, sosyal medya platformlarinda yer alan kendine
has yontemleri ele aldigimiz kisimda detayli olarak degerlendirilecektir. Reklam olup
olmadig1 degerlendirilmesi gereken Facebook’taki aktivitelerden bir kismi1 su sekilde
siralanabilir; igerik paylasma, icerik begenme, Market Place alanina iirlin yiikleme,
grup kurma/grup i¢i paylasim yapma, oyun istegi gonderme, sayfa tavsiye etme,
iiriin/hizmet/marka sayfasi olusturma, fan sayfasi olusturma, arkadas ekleme, bagis
kampanyasi olusturma (bagis basligl), haber icerigi olusturma (haberler bashigi) ve

topluluk yardimi olusturma.

521 “Giinliik Biit¢eler Hakkinda”, Meta Isletme Yardim Merkezi, erisim 01 Agustos 2022, https:/tr-
tr.facebook.com/business/help/190490051321426.
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3.5.3.2. Instagram Reklamlari

Meta sirketinin sahip oldugu diger bir sosyal medya platformu olan Instagram da, tipki
Facebook’a benzer bir ¢ok reklam tiiriine sahiplik etmektedir. Bu baglamda Meta
bilinyesinde bir reklam verilecegi zaman Instagram’: destekleyen bir reklam verme
amaci secilmesi halinde, reklam verme alanina Instagram otomatik olarak dahil
edilmektedir. Meta sirketi, reklam vermek isteyen kisilere Facebook reklamlarinin
yaninda Instagram’in da reklamin yayinlanacagi bir mecra olarak secilmesini tavsiye
etmektedir. Optimize yayin 6zelligi ile reklam mecras1 olarak Facebook ile birlikte
Instagram’in da segilmesinin reklamlarin en diisiik ticretle maksimum sayida kisiye

ulasacag ifade edilmektedir. 22

Instagram; dogrudan kendi biinyesinde reklam olusturulmasina, Facebook sayfasi
tizerinden reklam olusturulmasina ve Meta biinyesindeki “reklam yoneticisi’nde yer
alan araglarla reklam olusturulmasina olanak saglamaktadir. Ancak Instagram’da bir
reklam olusturmadan once kullanicinin profilini profesyonel hesaba doniistiirmesi

beklenmektedir.>%3

Yukaridaki acgiklamalar gostermektedir ki, Meta kendi biinyesinde yer alan
Instagram’in reklam mecras1 olarak kullanimini miimkiin oldugunca tesvik
etmektedir. Bu tesviki yaparken vurgulanan en baslica 6zellik “kolay kurulum”
seklinde ifade edilmektedir. Buna gore Instagram’da hesap olusturmak i¢in vakit
ayirmak istemeyen isletmelere, Facebook’taki sayfalarimin Instagram iizerinde de
reklam yayincist olarak goriilme imkani taninmaktadir. Ayrica Facebook igin
olusturulan igeriklerin, en-boy uyumu gibi birtakim teknik o6zelliklerinin uyumlu
olmas sartiyla, Instagram’da da reklam olarak yer almasina olanak taninmaktadir.
Facebook’ta basarili olan reklamlarin, genel olarak Instagram’da da basarili oldugunu
vurgulayan Meta, reklam verenlerin Instagram’i reklam amaciyla da etkin sekilde

kullanmalar1 gerektigini ifade etmektedir.5?* Tiim bunlarin yaninda bir reklam mecrast

522 “Instagram’da Reklam Verilmesi Hakkinda”, Meta Isletme Yardim Merkezi, erisim 01 Agustos
2022, https://tr-tr.facebook.com/business/help/1603906456518352.

523 “Instagram Reklamlar1 Hakkinda”, Meta Isletme Yardim Merkezi, erisim 01 Agustos 2022,
https://tr-tr.facebook.com/business/help/793315701035887.

524 “Instagram’da Reklam Verilmesi Hakkinda”, Meta Isletme Yardim Merkezi, erisim 01 Agustos
2022, https://tr-tr.facebook.com/business/help/1603906456518352.
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olmasiin yani sira Instagram’in dogrudan satis da yapilabilen bir pazaryeri oldugunu
ifade etmek yerinde olacaktir, ancak s6z konusu 6zellik su an i¢in sadece Amerika

Birlesik Devletleri’nde aktiftir.>?®

Instagram iizerinde “sponsporlu” etiketiyle dogrudan paylasilan reklamlarin yaninda,
reklam olup olmadigi degerlendirilmesi gereken birtakim bagkaca aktiviteler yer
almaktadir. Bunlar, post paylasimi, story paylasimi, canli yayin, etiketleme ve direk
mesaj gonderme seklinde oOrneklenebilir. Bu durumlar, diger sosyal medya
platformlarinda yer alan benzer 6rneklerle birlikte ileride ele alinacagindan simdilik

sadece isimlerine deginmekle yetinmekteyiz.

3.5.3.3. Twitter (X) Reklamlari

Twitter’in reklam konusundaki yaklasimi incelendiginde Meta’ya gore farkli bir tutum
gbzlemlenecektir. Twitter kendi biinyesinde temelde dogrudan 3 farkli reklam tiiriine
olanak saglamaktadir. Bunlar, sponsorlu reklamlar, takipgi reklamlari®?® ve trend ele
gecirme reklam tiirleridir. Bu reklamlar acik bir sekilde “sponsorlu” ibaresini
tasimaktadir.%?” Sponsorlu igerikleri cogunlugu ile tipk1 organik iceriklerle oldugu gibi
etkilesime girilebilmektedir.&_’28 Trend ele ge¢irme reklamlar1 ise, kullanicilarin
reklamlar1 trendlerin yer aldigi kesfet kisminda gosterilmektedir.®?® Kullanicilarin
Twitter’daki aktiviteleri reklamlarin kisisellestirilmesi i¢in kullanilmaktadir ancak
Twitter kullanicilarina Twitter disindaki hareketlere dayali reklamlarin kapatilmast
imkan1 tanimaktadir. 5% Ayrica Twitter’daki reklamlar hedef tabanli ¢alismaktadir,

buna gore reklam verenler; insanlarin kendi videolarin1 izlemesini saglamak,

525 «“Aligverisi Instagram’da Tamamlama: Uriinlerinizi Dogrudan Satin ve Erisiminizi En Ust Diizeye
Cikarin”, Instagram for Business, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.instagram.com/shopping/checkout?locale=tr_TR.

526 “What Are Promoted Ads?”, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.twitter.com/en/help/overview/what-are-promoted-ads.html.

527 “What Are Promoted Ads?”, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.twitter.com/en/help/overview/what-are-promoted-ads.html.

528 «“Kisisellestirilmis reklamlar igin gizlilik segenekleriniz | Twitter Yardim1”, erisim 01 Agustos
2022, https://help.twitter.com/tr/safety-and-security/privacy-controls-for-tailored-ads.

529 “Trend Takeovers”, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.twitter.com/en/advertising/takeover/trend-takeovers.html.

530 “How Twitter Ads Work”, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.twitter.com/en/help/troubleshooting/how-twitter-ads-work.html.
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uygulamalarinin indirilmesini saglamak, etkilesimlerini arttirmak ve takipgi arttirmak

gibi maksatlarla reklam verebilmektedir.>3!

Twitter reklam politikas1 geregi “Twitter Reklamlar1” yoluyla yapilan tanitimlar bir
onay siirecinden ge¢cmekte ve verilen reklamlarin Twitter’in reklam politikasina uygun
olup olmadig1 denetlenmektedir. incelemede reklam veren hesabin Twitter’1 kullanim
sekli de goz onilinde bulundurulmaktadir. Bir hesap incelemeye takilir ve reklam i¢in
onay alamazsa, daha dnceden verdigi reklamlar da dahil olmak {izere tiim reklamlar1
siteden kaldirilmaktadir. Hali hazirda daha 6nceden atilmig olan bir twitin sponsorlu
reklam olarak yayinlanmasi halinde, onay alamayan twit silinmemekte ancak reklam

olarak yaymlanmamaktadir.>®?

Meta i¢in ifade edildigi iizere, Twitter ve Twitter’daki hesabinda reklami1 yayinlayan
kimsenin hesabi reklam mecrasi; Twitter’in sahibi olan sirket ise reklam mecra

kurulusu kabul edilecektir.

Yukarida yer alan reklam tiirleri dogrudan Twitter iizerinden ve Twitter ile reklam
verme maksadiyla kurulan iliski araciligiyla yapilan reklamlardir. Bunun yaninda
Twitter’da reklam olup olmadiginin degerlendirilmesi gereken bir takim diger
aktiviteler ise; retweet, begeni, alintilama, yorum yazma, etiketleme ve hashtagleme

(etiket kullanimi) olarak siralanabilir.

3.5.3.4. TikTok Reklamlari

Tiktok kiiresel alanda reklam net degeri dalinda 1. sirada yer almaktadir. Tiktok’un

biiylimesi ile birlikte reklamlara muhatap olan hedef kitlenin de 2020-2021 yillar

arasinda %19°dan %37’ye yiikseldigi goriilmektedir.>

531 “Campaign Objectives”, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.twitter.com/en/advertising/campaign-types.html.

532 “Twitter Reklamlari onay1 hakkinda”, erisim 01 Agustos 2022,
https://business.twitter.com/tr/help/ads-policies/introduction-to-twitter-ads/about-twitter-ads-
approval.html.

533 Jane Ostler ve Duncan Southgate, “Kantar Media Reactions 2021” (Kantar, 2021),
https://www.kantar.com/campaigns/media-reactions. s.10.
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Tiktok reklam vermek isteyen kimselere organik icerikler, top view, yayin i¢i reklam,
tam ekran reklamlari, marka efektleri, markali hashtag kapigmalar1 gibi yontemler
sunmakta ve bodylelikle markalarin hizla biliylimesini vaat etmektedir. Zira tiktok
kullanicilarin goriintiileme tercihlerini kullanarak onlarin yeni igeriklerle tanismasina

olanak sagladigim ifade etmektedir.%3

“TopView” Tiktok’taki en biiyiik reklam alanidir, ¢linkii kullanicilar uygulamay1
acinca ilk olarak “TopView” olan videoyu gormektedir. Bu yontem Tiktok
biinyesindeki en fazla etkilesim saglayan, kullanici dikkatini en ¢ok ¢eken ve satis
etkinligini en fazla artiran yontemdir. Yayin i¢i reklamlar ise, tam ekranli ve sesli bir
yapiya sahip olup hedef kitlenin dikkati dagitilmadan reklamin yapilmasi anlayist
tizerine kuruludur. “Spark Ads” adi verilen reklam yontemi ile organik TikTok
gonderileriyle reklam yapilmasini saglamaktadir. Bu gonderiler reklam verene ait
Tiktok hesab1 iizerinden olabilecegi gibi yetkiler dahilinde diger kullanicilarin
olusturduklart igeriklerle de olabilir. Yani reklam bizzat organik Tiktok gdnderisi
lizerinden yapilmaktadir.>®® Markali hashtag kapismasi ile markalar katilimcilar
arasinda kapismalar diizenlemekte ve kullanicilarin yeni hareketler baglatmasina
olanak tanimaktadir. Marka efektleri ile ise, markaya 6zel filtreler, ¢ikartmalar ve
efektler olusturulmakta ve bunlarin yayilmasi saglanarak kullanicilarin bir yandan
eglenmesi saglanirken diger yandan organik olarak markanin reklamini yapmasi

saglanmaktadir.>®

Tiktok ve Tiktok’ta yer alan profiller reklam mecrasi, Tiktok’un sahibi olan
“ByteDance” sirketi ve Tiktok’ta reklam yayinlayan profil sahipleri de birer reklam

mecra kurulusu kapsaminda degerlendirilmelidir.

Reklam verenlerin bizzat kendileri yahut reklam ajanslart kanaliyla reklam

olusturmalart ve bunlar1 Tiktok’ta yaymlamalar1 miimkiindiir. Bizzat Tiktok

534 «“TikTok For Business”, TikTok For Business, erisim 02 Agustos 2022,
https://www.tiktok.com/business/tr/apps/tiktok.

53 “Business Help Center”, erigim 02 Agustos 2022,
https://ads.tiktok.com/help/article?aid=10001881.

536 «“TikTok For Business”, TikTok For Business, erisim 02 Agustos 2022,
https://www:.tiktok.com/business/tr/apps/tiktok.
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tarafindan sunulan reklam stratejilerine ek olarak; videolarin paylasilmasi, etiketleme,
video begenme, yorum yapma, mesaj gonderme, diiet, videolu yorum ve canli yayin
gibi ozelliklerin reklam kapsaminda degerlendirilebilirligi de ele alinmasi gereken

diger bir konudur. Bu konu ilerleyen kisimda ele alinacaktir.

3.5.3.5. YouTube Reklamlari

Youtube’un Google tarafindan satin alindigina daha evvel deginmistik. Google
Reklamecilik ve Pazarlama Limitet Sirketi Hiikmet iliskileri ve Kamu Politikalari
Miidiiri’niin TBMM Dijital Mecralar Komisyonunda ifade ettigi gibi, Google reklam
geliri ile finanse edilen bir is modelidir.>¥” Youtube’un iicretli reklamsiz kullanim
hizmeti bulunuyor olsa da Youtube’un is modelinin de tipki iist kurulusu olan Google
gibi reklamlara dayandigin1 sdylemek yerinde olacaktir. Zira, reklamsiz kullanim

hizmetinin iicretli olmasi, bagli basina bu goriisii destekler niteliktedir.

Youtube bir video paylasim sitesi oldugundan, Youtube’da yer alan reklamlarin biiyiik
cogunlugu videolu reklamlardir. Yotube’da yer alan videolu reklam tiirleri su sekilde
siralanabilir; atlanabilir video reklamlar, atlanamayan video reklamlar, bumper

reklamlar ve yer paylasiml reklamlar. 53

Atlanabilir reklamlar, izleyiciye reklam bagladiktan 5 saniye sonra reklami ge¢cme
imkani tantyan reklam tiiriidiir. Bu reklamlarda, reklam verenler kullanicilart harekete
gecirecek mesaj diigmeleri, site baglantilar1 ve tirlin feedleri gibi etkilesim 6zellikleri
ekleyebilmektedir. %% Etkilesim eklenen reklamlarla, uygulamalarin yiiklenme
sayisinin, iriin satiglarinin ve internet sitesi ziyaretlerinin arttirtlmasina benzer belirli
hedefler dogrultusunda hareket edilmesi miimkiindiir. Etkilesimli reklamlar icin
videolara iriin/hizmetin  6zelliklerini  gosteren Kkartlar eklenebilmekte yahut
Youtube’daki videolar1 bitis ekrani eklenebilmektedir. Bunun yaninda harekete

gecirici mesaj diigmesi eklenerek izleyicilerin istenilen internet adresine gitmesi ve

537 “Tiirkiye Bilyiikk Millet Meclisi”, 02.12.2021 Tarihli Toplanti Tutanagi, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari. s. 13.

5% “youTube’da kullanilan reklam bicimleri - YouTube Yardim”, erisim 02 Agustos 2022,
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr.

5% “Atlanabilir yaym i¢i reklamlar - Google Ads Yardim”, erisim 02 Agustos 2022,
https://support.google.com/google-ads/answer/6055025?hl=tr&ref topic=10546919#zippy=.
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reklamin sonuna eklenen otomatik bitis ekrani ile kullanicilarin belirli bir islem
yapmaya tesvik edilmesi miimkiindiir. Ayrica alisveris kartlar1 kullanilarak izleyiciler

tiriinlere yonlendirilebilmektedir.>*°

Atlanamayan  reklamlarda ise, kullanicinin  izlemek istedigi  videoyu
goriintiileyebilmesi i¢in s6z konusu reklam videosunun tamamen oynatilmasi
zorunludur. Bu reklamlar bolgesel standartlara gore 15 ya da 20 saniye uzunlukta
olabilmektedir. Atlanamayan reklamlara video URL’si, nihai URL, goriinen URL,

harekete gegirici mesaj, baslik ve tamamlayici banner eklenmesi miimkiindiir.>*

Bumper reklamlarda kullanicinin izleyici videoyu goriintiileyebilmesi i¢in, siiresi en
cok alt1 saniye olan reklami izlemesi gerekmektedir. Bumper reklamlar da tipki
atlanamayan reklamlar gibi, gecilmesine izin verilmeyen bir reklam tiiriidiir.
Paylasimli reklamlar, izlenen videonun alt tarafinda yer alan 9%20’lik alanda
gosterilmekte ve gorlintii ya da metin icermektedir. S6z konusu reklam tiirlerinden
atlanabilir reklam, atlanamayan reklam ve bumper reklamlar kullanicilarin karsina;
bilgisayarlarda, mobil cihazlarda, televizyonlarda ve oyun konsollarinda
cikabilmektedir. Bunun yaninda paylasimli reklamlar bu platformlardan sadece

bilgisayarlarda kullanilabilmektedir.>*?

Youtube’da yer alan reklam tiirleri arasinda, video reklamlar1 disinda “izleme Gzet
akis1 reklamlar1” olarak adlandirilan bir reklam tiirli daha bulunmaktadir. bu reklamlar
mobil cihazlarda ve bilgisayarlarda 6nerilen videolara ait 6zet akisini igeren kisimda

yer alan reklamlardir.%*3

Youtube’un reklam verenlere kendi sundugu reklam segenekleri disinda,

Youtube’daki bir takim farkli aktivitelerin de reklam kapsaminda olup olmadiginin

540 “Etkilesimli video reklamlar hakkinda - Google Ads Yardim”, erisim 02 Agustos 2022,
https://support.google.com/google-ads/answer/150471.

%1 “Atlanamayan yaym i¢i reklamlar - Google Ads Yardim”, erisim 02 Agustos 2022,
https://support.google.com/google-ads/answer/11462260?hl=tr&ref topic=10546919.

52 «“youTube’da kullanilan reklam bicimleri - YouTube Yardim”, erisim 02 Agustos 2022,
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr.

53 “youTube’da kullanilan reklam bicimleri - YouTube Yardim”, erisim 02 Agustos 2022,
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr.
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degerlendirilmesi yerinde olacaktir. Videolarin altina yapilan yorumlar, dogrudan

paylasilan videolar, videolara atilan bagliklar bu kapsamda akla gelen 6rneklerdendir.

Bunlara ek olarak Youtube’da video igerisine Youtube’un sundugu imkanlar disinda
da farkli yontemlerle reklamlarin alindigi goriilmektedir. Ornegin, yayinlanan bir
videonun igerisin dogrudan videoyu yayinlayan kullanici videoya sponsorluk yapan
kisiye iliskin kisimlar ekleyebilmektedir. Reklamin bir alt tiirii olan sponsorluk®*

Youtube reklamlarinda karsimiza sikg¢a ¢ikan bir 6rnektir.

Youtube bir 6zelligi ile diger sosyal medya platformlarindan oldukga ayrilmaktadir.
Kullanicilar belirli bir iicret karsiliginda Youtube hesaplarini “Premium” hesaba
yiikseltebilmektedir.>* “Premium”a yiikseltilen hesaplara, diger hesaplara kiyasla
bir¢ok farkli imkan taninmaktadir. Bu imkanlardan bir tanesi de Youtube’u reklamsiz
sekilde kullanma olanagidir. Buna gbre hesab1 Premium olan kullanicilar yukarida
sOziinii ettigimiz Y outube reklam tiirlerine muhatap olmamaktadir. Videolar kesintiye
ugramamakta ayrica banner reklamlar1 veya arama agi reklamlar1 gibi reklamlar da
kullanicty1 rahatsiz etmemektedir. Reklamsizlik 6zelligi Google hesabi, ki Google
Youtube’un sahibi olan firmanin adidir, ile oturum agcilabilen tiim cihazlarda
kullamilabilmektedir.>*® Ancak belirtmek gerekir ki bu 6zellik videonun igerisine,

video sahibi kullanici tarafindan konulan reklamlarin goriilmesini engellememektedir.

3.5.3.6. LinkedIn Reklamlar:

LinkedIn, diinya genelindeki profesyonellerin birbirleri ile iletisim kurarak is
hayatlarinda daha verimli olmalarim1 kendisine misyon edinmektedir. 2003 yilinda
Reid Hoffman tarafindan kurulan LinkedIn, 2016 yilindan Microsoft tarafindan satin

alinmustir.>*’

54 Selma Hiilya imamoglu, Sponsoriuk Sézlesmesi (Ankara: Yetkin Yayinlar, 2007).

s. 79. Sponsorlugun klasik anlamda reklam ile benzesmesine ragmen, sponsorlugun reklamlardan
ayrilan yanlarma vurgu yapan c¢alismalar da (bkz. Giilgim Elgin Grassinger, Sponsoriluk Sozlesmesi
(Ankara: Se¢kin Yayincilik, 2003, s. 39-40.) bulunmaktaysa da, kanaatimizce bu durum sponsorlugun
reklamin bir tiirii oldugunu degistirmeyecektir.

545 https://www.youtube.com/premium

%6 “YouTube Premium avantajlarmi kullanma - YouTube Yardim”, erisim 02 Agustos 2022,
https://support.google.com/youtube/answer/6308116#zippy=%2Creklams%C4%B1z-video-izleme.
547 «“LinkedIn Hakkinda”, erisim 04 Agustos 2022, https://about.linkedin.com/tr-tr.
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LinkedIn’de reklam verenlerin hedef kitleye etkili sekilde ulagabilmesi igin, reklam
verenlere belli ozellikler segmek suretiyle kitle belirleme olanagi taninmaktadir.
LinkedIn’de yer alan reklam tiirleri; sponsorlu igerik, metin reklamlari, sponsorlu
mesajlasma, dinamik reklamlar ve LinkedIn disinda reklam yerlestirmedir. Sponsorlu
icerikler, kullanicilarin akis sayfasinda gosterilmektedir. Bu gonderilerde ayrica “6ne
cikarilan” ya da “sponsorlu” gibi ifadelere yer verilerek kullanicilarin bu génderilerin
reklam oldugunu anlamasi hedeflenir. Metin reklamlarinda sadece yazi ve bununla
birlikte resim bulunabilmektedir. Tiklandiginda kullaniciyi, reklam1 veren kimsenin
belirledigi web sitelerine yonlendiren bu reklamlar sayfanin sag tarafinda ya da iist
banner’da yer almaktadir. Sponsorlu mesajlasma reklamlar1 reklam verenin sectigi
kategoriye gore bir hedef kitle olusturmakta ve kullanicilarin mesajlasma 6zelliginde
gosterilmektedir. Sponsorlu igeriklerde oldugu gibi bu reklamlarda da “sponsorlu”
ifadesine yer verilmektedir. Dinamik reklamlar ise kisisellestirilmis reklamlardir ve
kullanicilara gore farkliliklar gostermektedir. LinkedIn kullanicilara, kisisellestirilmis
reklam 6zelliginin kapatilmasi imkan1 sunmaktadir. LinkedIn dist reklam yerlestirme
ozelligin, reklam verenin “LinkedIn Hedef Kitle iletisim Ag1” secenegini aktiflesmesi
ile reklamlarin diger internet sitelerinde de yayinlanmasii ifade eden bir reklam

tirtdiir.>*

LinkedIn Hukuk Direktorii Joshua Reiten, katildigi bir TBMM dijital mecralar
komisyonu toplantisinda, LinkedIn’de verilen reklamlarin miisteri iligkilerini
kuvvetlendirici etkisi oldugunu ifade etmistir. Ayrica, LinkedIn’in hukuk danismani
olarak hizmet veren avukatin, komisyonda kendisine yoneltilen, LinkedIn’e neden
reklam verildigi yoniindeki soruya; “global anlamdaki rekabet etmis oldugu diger
sirketlerle kendini farklilastirabilmek ve taninir hale getirebilmek™ oldugunu ifade

etmistir.>*°

Tabiidir ki tipki diger sosyal medya platformlarinda oldugu gibi LinkedIn’de de,
reklam verenlerin LinkedIn’e dogrudan reklam vermek disinda gesitli yontemlerle

reklam yapmalar1 miimkiindiir. Ornegin, bir génderi paylasarak yahut direk mesaj

548 «LinkedIn Ads ve Pazarlama Coziimleri - Genel Bakis”, LinkedIn Help, erisim 04 Agustos 2022,
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a420491/linkedin-ads-ve-pazarlama-cozumleri-genel-
bak-s?lang=tr.

549 “Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi”, 03.03.2022 Tarihli Toplant: Tutanag, erisim 11 Ocak 2023,
https://www.tbmm.gov.tr/ihtisas-komisyonlari/dijital-mecralar/komisyon-tutanaklari.
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yoluyla reklamlardan s6z edilebilecektir. Tiim bu reklam yollar1 bir sonraki boliimde
diger sosyal medya platformlarinin 6zellikleri ve farkli yontemlerle birlikte ele

alinacaktir.

3.6. Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Kendine Has Reklam Tiirleri ve

Cesitli Aktivitelerin Reklam Kapsaminda Degerlendirilmesi

Tezimizin bu kisminda sosyal medya platformlarinda karsimiza ¢ikan ve dogrudan
sosyal medya platformunun kendisi aracilifiyla yapilmayan reklam yontemleri ele
alinacaktir. Bu baglamda oncelikle, sosyal medya reklamlarinin mahiyeti genel olarak
ele alimacak, sonrasinda sosyal medya platformlarinin yapisi geregince hemen
hepsinde karsilasilabilecek olan sosyal medya etkileyicisi reklamlarina deginilecek,
ardindan sosyal medya platformlarinda yer alan birtakim davranig bigimleri reklam

olup olmama acgisindan incelenecektir.

3.6.1. Sosyal Medya Reklamlarinin Mahiyeti

Reklamin unsurlarina iliskin bolimde degindigimiz iizere, bir davranisin reklam
olarak tanimlanabilmesi i¢in biinyesinde yer almasi gereken zorunlun unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlar; mesaj (tanitim) unsuru, reklam yapma iradesi unsuru ve
ara¢ (mecra) unsurudur. Diger bir ifade ile, reklamlarin; reklam vermeye doniik bir
irade ile bir mecrada mesaj vermesi gerekmektedir. Bu unsurlarin bulunmadig:
paylasimlar reklam olarak kabul edilemeyecektir. Ornegin, kullandigi bisikletin
fotografin1 sosyal medyada paylasip, kendisinin bisikletin performansindan g¢ok
memnun oldugu dile getiren bir kimsenin paylagimi; reklam yapma iradesi tasimadigi
stirece reklam olarak kabul edilemeyecektir. Bu baglamda birebir ayni olan iki farkl

paylasimin dahi biri reklam olabilirken, digeri reklam olmayabilecektir.

Doktrinde reklamin unsurlar1 arasinda yukaridakilerden ¢ok daha fazlaca unsurun

sayilldig1 kimi zaman goriilmektedir. Bu unsurlar arasinda “umuma karsi yapilma

95 550 «c T3

unsuru”,®® “ticari amag unsuru”, “reklam verenin kimliginin belirtilmesi unsuru”>®!

ve “licret unsuru” sayilmaktadir. Sonradan saydigimiz bu unsurlar her ne kadar

550 Bozbel, Reklam Hukuku, s.29.
551 Gole, Aldatict Reklam, S.35.
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reklamlar i¢in zaruri olmasa da reklam yapma iradesinin varliginin tespitinde ciddi
fayda saglayabilecektir. Yukaridaki bisiklet paylagimi iizerinden devam edecek
olursak, ayni paylasimi yapan iki farkli kisinin birtakim yaptirnrm veya denetimden
uzak kalabilmek igin yaptig1 paylasimin reklam yapma iradesi igermedigini ifade
ettigini varsayalim. Bu durumda 6rnegin, bisiklet markasinin sahibinden iicret almis
olan kisinin yaptigi paylasimin, reklam yapma iradesi barindirdigi kolayca

anlasilabilecektir.

Reklamlara iliskin zorunlu olmayan bu unsurlarin varligi kimi zaman da reklamlarin
tabi olacaklari denetim ve hukuki yaptinm agisindan 6nem arz edebilmektedir.
Ornegin, ticari reklamlar agisindan TKHK’da ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’'nde yer alan ilkelere uymak zaruridir. Ayrica ticari
reklamlarin, gerekli hallerde haksiz rekabet hiikiimlerince ¢esitli davalara konu olmasi
mimkiindiir. Her ne kadar reklamlarda uyulmasi gereken ilkelerin, tiim reklamlar
acisindan uygulama alani bulacagi diisiincesinde olsak da ticari olmayan reklamlarin,
ticari reklamlarla ayni yaptirimlara tabi olmayacagi asikardir. Reklam Kurulu kararlar
da bu fikri desteklemektedir. Reklam Kurulu bir kararinda,>® reklamin ticari bir iiriine
yonelik olmadigr iddiasini yerinde bulunmayarak, ticari kaygilarin varligina dair
tespitlerin giderilmediginden bahisle bir sosyal medya reklamina ceza kestigi
goriilmektedir:

...anilan pazarlama iletisimi tekniginin hicbir ticari {irline yonelik gerceklestirilmedigi

varsayimi ve iddiasina miitekabil; tabiati geregi ticari kaygilarla varligin1 ve faaliyetini

siirdiiren sirketin bu paylasimlart ve kurgular1 herhangi bir amag¢ gozetmeksizin
gergeklestirdigine dair agiklamalarin mevcut siiphe ve tespitleri gideremedigi. ..

Kararin methumu muhalifinden, reklamin ticari olmadiginin kabulii halinde soz
konusu yaptirimlara tabi tutulmayacagi kabul edilebilecektir. Ancak belirtmek gerekir
ki, yapilan reklamin mahiyeti ticari olmasa dahi, reklam ile baskaca kisilerin ticari
cikarlari, reklam ilkelerine aykiri olarak etkileniyorsa, kanaatimizce yine yaptirimlarin

soz konusu olmas1 gerekmektedir.

552 Reklam Kurulu, D. 2022/765, T. No. 319, T. 8.3.2022.
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Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, reklamin zorunlu unsurlarini igeren her tiirlii
sosyal medya paylasimi reklam olarak kabul edilecektir.>>® Zira sosyal medya bizzat
reklam yapilan bir mecra konumundadir. Reklam Kurulu’nun reklam mecralarina
iliskin genis yorumu, kuskusuz sosyal medyay1 kapsayacak sekildedir. Kanaatimizce
mecra kavramimin genis yorum yontemiyle ele alinmasi yerindedir. Bu baglamda
sosyal medya etkileyicilerinin profillerinin dahi reklam mecrast olarak kabulii

miimkiindiir. Bu hususa iliskin detayli inceleme asagida yapilacaktir.

Sosyal medya platformlarinin kendine 6zgii reklam sekillerinden ilki, sosyal medya
etkileyicisi reklamlaridir. Zira, sosyal medya etkileyicisi, varligini basl basina sosyal
medya platformlarina bor¢ludur. Bu baglamda oncelikle, sosyal medya etkileyicileri
reklamlar ele alinacak, ardindan sosyal medyada yer alan, sosyal medyaya 6zgii
birtakim davranislarin reklam kapsaminda degerlendirilip degerlendirilemeyecegi ele

alinacaktir.

3.6.2. Sosyal Medya Etkileyicisi (Influencer) Reklamlari

3.6.2.1. Genel Olarak

Sosyal medya kullanic1 sayilarinin yildan yila artmasi g¢esitli paylagimlart diger
kimselere gore ¢cok daha fazla goriintiilenme ve etkilesim alan hesaplarin da dogusunu
beraberinde getirmistir. Yaptiklari paylasimlarin ¢ok fazla sayida kimseye ulagsmasi,
s0z konusu hesap sahiplerinin sosyal medya kullanicilar tarafindan daha fazla dikkate
alinmasi sonucunu dogurmustur. Sosyal medya tiinliisii olarak da siniflandirilabilecek
bu hesap sahipleri, klasik tinliilerden farkli olarak film, miizik yahut televizyon
programlar1 araciligi ile degil sosyal medya paylasimlari ile {inlii olmaktadir.>®*

“Sahsi/Oz markalasma” olarak da adlandirilabilecek olan bu bilinirlik artisi, reklam

verenler acisindan da kullanishi bir hal almaktadir.>® Kisisel marka olarak da

53 Sosyal medya platformlarinin reklam mecrasi olmasi hakkinda bkz. Ozdemir ve Doganay, “Bir
Mecra Olarak Sosyal Medya.,”.

554 'S. Venus Jin, Aziz Muqaddam, ve Ehri Ryu, “Instafamous and social media influencer marketing”,
Marketing Intelligence & Planning 37, sy 5 (01 Ocak 2019): 567-79, s. 568.

55 Susie Khamis, Lawrence Ang, ve Raymond Welling, “Self-Branding, ‘Micro-Celebrity’ and the Rise
of Social Media Influencers”, Celebrity Studies 8, sy 2 (03 Nisan 2017): 191-208, s. 192.
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isimlendirilebilecek “6z markalagsma” kavrami; her insanin potansiyel bir marka

oldugunu ifade etmektedir.>>®

Genelde cok sayida kisi tarafindan takip edilen sosyal medya kullanicilarinin
“influencer”, “sosyal medya fenomeni”, “sosyal medya etkileyicisi”, >’ “blog yazar1”,
"yayinc1", "iinli" ve "igerik iireticisi">®® gibi isimlendirilmeleri mevcuttur.>®® Oxford
sozliigiinde influencer tanimi1 “birini/bir seyi etkileyen bir kisi veya sey, 0zellikle bir
iirlin veya hizmetin potansiyel alicilarini sosyal medyada tavsiye ederek etkileme
yetenegine sahip bir kisi” seklinde yapilmaktadir.®®® Tanimdan da anlasilacag iizere
hedef Kitleyi etkileme yetenegi olan influencerlarin reklamlarin hedef kitleye
ulastirilmasi yoniinden kullanimi giin gectikte 6nemini arttirmaktadir. “Instagram’daki
Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi” kapsaminda yapilan
arastirmalarda, reklam yatirnmlarinda dijital platformlarin %68 orani ile medya

alanindaki en biiyiik reklam yatirim oranina sahip oldugunun ortaya konmasi bu 6nemi

vurgular niteliktedir.>®

Cok sayida takipgiye sahip olan sosyal medya etkileyicileri, yaptiklar1 paylagimlar ile
takipgilerini birtakim mal ve hizmetlere yonlendirebilmektedir. Kuskusuz ki
influencerlarin yaptiklar1 paylagimlar sadece reklamlara yonelik degildir, aksine ¢cogu
zaman yaptiklart paylasimlarin giincel hayatin igerisindenmisgesine yapildigi

gozlemlenmektedir ki, bu durum kimi zaman Ortilii reklam kapsaminda

5% Tom Peters, “The Brand Called You”, Fast Company, 1997, 1-8.s. 1.

57 Yusuf Zafer Can Ugurhan, “Reklamda Kaynak ve Kanal Olarak Instagram Fenomenlerinin
Takipgileri Uzerindeki Etkisi: Tkna Bilgisi Baglaminda Bir Inceleme” (Doktora Tezi, Yaymlanmamis,
Anadolu Universitesi, 2021). s. 19.

58 Advertising Standards Authority | Committee of Advertising Practice, “Recognising ads: Social
media and influencer marketing”, erisim 25 Temmuz 2023, https://www.asa.org.uk/advice-
online/recognising-ads-social-media.html.

9 Biz galismamiz acisindan “sosyal medya etkileyicisi (influencer)” kavramini, sosyal medyada
fazlaca takipgiye sahip olan ve yaptiklar1 paylagimlarla takipgilerini etkileme potansiyeli bulunan
kimseleri ifade etmek i¢in kullanacagiz.

%0 “influencer noun - Definition, pictures, pronunciation and usage notes | Oxford Advanced Learner’s
Dictionary at OxfordLearnersDictionaries.com”, erigim 04 Agustos 2022,
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influencer?g=influencer.

%1 “Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi basladi”, Reklam
Ozdenetim  Kurulu (blog), erisim 3 Ekim 2022, https://www.rok.org.tr/haberler/instagram-
reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-basladil/.
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degerlendirildiginden, sosyal medya etkileyicilerinin ¢esitli  yaptirimlarla

karsilastiklar bilinmektedir.%®2

Sosyal medya platformlarinda karsimiza ¢ikan ve sosyal medya platformlarina 6zgii
olan reklam yontemleri arasinda sosyal medya etkileyicisi reklamlar1 ¢ok énemli bir
yer tutmaktadir. Zira bu kimseler, alisilmigin aksine ¢ogunlukla sosyal medyada tinlii
olan kimselerdir ve reklam yaptiklar1 en baslica mecra kuskusuz sosyal medya

platformlaridir. Dolayisiyla yaptiklar1 reklamlar sosyal medyaya 6zgii reklamlardir.

Belirtmekte yarar vardir ki, her ne kadar bu boliimde yaptigimiz incelemeler sosyal
medya etkileyicisi reklamlarina iligskin olsa da s6z konusu reklamlarin influencer
olmayan kimseler tarafindan yapilmasi durumumda da asagida yapacagimiz
aciklamalar gegerli olacaktir. Ancak s6z konusu reklamlarin etkisinin arttirilmasi igin
biiyiik oranda influencerlar araciligi ile yapildig1 gortiilmektedir. Ayrica, géz Oniinde
olmalar1 sebebiyle influencerlarin yaptiklar1 reklamlar, siradan sosyal medya
kullanicilarinin yaptiklarina kiyasla daha ¢ok daha fazla goriintiilenmekte ve bu da is
bu reklamlarin sikayete konu olmasini kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla, Reklam
Kurulu kararlarinda karsimiza daha ziyade influencerlar tarafindan yapilan
reklamlarin  ¢iktigim1 ifade etmek yerinde olacaktir. Ancak, Reklam Kurulu
kararlarinda az sayida takipgisi olan hesaplar hakkinda verilen ceza kararlari da

bulunmaktadir.>%®

Bu agiklamalar dogrultusunda; sosyal medya etkileyicisi, sosyal medya iinliisii,
fenomen gibi ifadelere ayrica yer vermeden genel olarak, “sosyal medya etkileyici” ya
da ayni1 ifadenin Ingilizce karsiligi kabul edilen “influencer” ifadelerini kullanmay1
tercth ettik. Belirttigimiz gibi s6z konusu reklamlarin, siradan sosyal medya
kullanicilan tarafindan yapilmasi da reklamlarin tabi olacagi denetim ve yaptirim
acisindan bir fark olusturmayacaktir. Sadece, siradan kullanicilarin yaptiklar

reklamlarin tespiti daha zor olmaktadir.

%2 Reklam Kurulu, tiiketiciyi aldatict tanitimlara 6 ayda 22,8 milyon lira ceza kesti”, erisim 3 Ekim

2022,  https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/reklam-kurulu-tuketiciyi-aldatici-tanitimlara-6-ayda-22-8-
milyon-lira-ceza-kesti/2635257.

%63 Reklam Kurulu, D. 2021/4573, T. No. 315, T. 09.11.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/4575, T. No.
315, T. 09.11.2021.
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Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarin dogru bigimde
degerlendirilebilmesi i¢in, bu kimselerin ve yaptiklari reklamlarim, reklam hukuku
acisindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, tezimizin bu bdliimde
influencerlerin reklam hukukunda yer alan kisilerden hangisi yahut hangilerinin
kapsaminda degerlendirilebilecegi ele alinacak, bu degerlendirme influencerlar
tarafindan yapilan reklam tiirlerine gore incelenecektir. Bu baglamda, influencerlar

tarafindan yapilan reklam ¢esitleri de ele alinmis olacaktir.

Sosyal medya etkileyicileri, kimi zaman kimi reklam tiirleri agisindan reklamda kisiler

baslig1 altinda yer alan “reklam veren”, “reklam ajans1”, “mecra kurulusu” veya

“reklamcilikla ilgili kisi” kabul edilebilecektir.

3.6.2.2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Hukukunda Yer Alan Kisiler

Agcisindan Degerlendirilmesi

Calismamizin sosyal medyada yer alan “Reklamda Kisiler” baglikli boliimde izah
edildigi lizere reklam, bilinyesinde birden c¢ok kisinin yer aldigi bir yapiyr ifade
etmektedir. Reklamlari hazirlayan, hazirlatan, yayinlayan, reklamlarin yayinlanmasina
aracilik eden, reklamlarda rol alan, reklamlar1 veren ve reklamlara muhatap olan
kimseler; reklam denince akla gelecek kimselerdir. Kuskusuz bu kimseler sosyal
medya reklamlar1 agisindan da glindeme gelmektedir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi 1. maddesinde “reklam veren, reklam ajanslari, mecra
Kuruluglart ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslar...”dan
bahsetmektedir. Yonetmelik ifadesi ile; kisiler reklam veren, reklam ajansi, mecra
kurulusu ve reklameilikla ilgili kisiler, reklamlardaki kisileri ifade eder. Yonetmelik
sadece sorumluluk acisindan olayr ele aldigi igin reklamcilikla ilgili kisiler
kapsaminda bir de hedef kitlenin sayilmasi gerekmektedir ki, yonetmelik acisindan

hedef kitle konumunda olan tiiketiciler zaten yonetmelik i¢eriginde sayilan kisilerdir.

Oyleyse, sosyal medya etkileyicilerinin yukarida saydigimiz bes gruptan hangisi ya da

hangileri kapsamina degerlendirilebileceginin tespiti gerekmektedir.
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3.6.2.2.1. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Veren Olarak Degerlendirilmesi

Reklam verene dair farkli diizenlemelerde gesitli tanimlar yapilmaktaysa da, Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y&netmeligi’nin 4/m maddesinde “Urettigi ya
da pazarladigi malin veya hizmetin tanitimini yaptirmak, satisini artirmak veya marka
algisini giiclendirmek amaciyla hazirlattig1 ve i¢inde firmasinin ya da markasinin yer
aldig1 reklamlar yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek veya tiizel
kisiyi” ifade eder seklinde yapilmaktadir. Bu tanim 6502 sayili TKHK’da yer almasa
da, miilga 4077 sayili TKHK daki tanimla ortiismektedir. Yonetmelikteki ifadelerin
detaylt degerlendirilmesi, “Reklamda Kisiler” bagligi altinda detayli sekilde
yapildigindan burada daha fazla izaha gerek duymamaktayiz.

Bir kimsenin reklam veren olarak kabul edilebilmesi i¢in en azindan tanitim,
giizelleme yahut kotiileme maksadiyla, tirettigi, pazarladigr ya da duyurmak istedigi
bir {driin/hizmete iliskin hazirlanan reklami, herhangi bir yolla sergilemesi
gerekmektedir. Her ne kadar yonetmelikte yer alan tanim “firma”, “marka” ve
“pazarlama” gibi kavramlardan bahsetse de, bu durum yonetmeligin ticari reklamlara
iligkin olmasindan kaynaklanmaktadir. Kanaatimizce, yoOnetmelikte yer alan
yaptirimlara tabi tutulmayacak dahi olsa, ticari olmayan bir reklami da sergileyen
kimse reklam veren olarak kabul edilecektir. Zira, reklamin unsurlarina iliskin

boliimde, belirttigimiz iizere her reklamin ticari olmasi zorunlu degildir.

Sosyal medya etkileyicisinin “reklam veren” olarak kabul edilip edilmediginin tespiti;
cesitli hukuk dallar1 agisindan dogacak hukuki sorumluluklar ve yikiimliikler

agisindan dnemlidir.

Sosyal medya etkileyicilerinin yaptiklar: reklam tiirleri daha sonra deginilecegi iizere
cok farkl tiirlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda sosyal medya etkileyicilerinin
bizzat reklam veren olarak kabul edilebilecekleri reklam tiirlerinin ele alinmasi

gerekmektedir.
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3.6.2.2.1.1. Sosyal Medya Hesabinin Reklaminin Yapilmasi

Sosyal medyada yer alan hesaplarin takipgi sayilarinin ve etkilesim sayilariin ¢oklugu
bashh basina bir ekonomik deger teskil etmektedir. Bu durum sosyal medya
hesaplarinin birer dijital mal varligi konumunda olmasi sonucunu dogurmaktadir.
Gergekten de sosyal medya hesaplar1 bash basina ekonomik degeri olmasi sebebiyle
mal varligina dahil edilecek dijital mal varlig1 konumundadir.®%4 °%° Sosyal medyadaki
hesaplarin satis sozlesmesine konu olmas1,>®® hatta hesap satis1 maksadiyla kurulan
internet sitelerinin®®’ dahi bulunmasi bu goriisii destekler niteliktedir. Bdyle bir
durumda, sosyal medya etkileyicilerinin hesabin degerini arttirmak igin cesitli
sekillerde reklamlar yaptiklar1 gézlemlenmektedir. Bunlara ek olarak sahip olunan
sosyal medya hesabinin degerinin artmasi i¢in, sosyal medya hesap sahipleri
tarafindan takip¢i ya da abone satin alinmasi yoluyla daha giivenilir ve meshur bir

profil ¢izilmeye ¢alisildig1 da kimi zaman gdzlemlenmektedir.%%®

54 Yilmaz ve Erkan, “Sosyal Medya Hesaplarmin Miras Yoluyla Intikali,” s. 579.

%5 Sosyal medya hesaplarinin terekeye dahil olup mirascilara intikal edip edemeyecegi hususu
doktrinde tartigmalidir. Bir goriise gore sadece ekonomik degere sahip olan sosyal medya hesaplari
miras yoluyla intikal edebilecektir. Diger bir goriise gore ise, sosyal medya hesabinin miras yoluyla
intikali durumunda s6z konusu hesap {izerinden iletisim kurulan kisilerin kisisel verileri ihlal edilmis
olacagindan, hesaplarin miras yoluyla intikali s6z konusu olamayacaktir. Bu goriise gore sdz konusu
mesajlagsmalarin, mektuplarin miras yoluyla devri ile kiyaslamak yerinde olmayacaktir. Diger bir goriise
gore ise, sosyal medya hesaplar1 ekonomik degeri olsun ya da olmasin mirasa konu olabilecektir.
Detayli degerlendirmeler icin liitfen bkz. Nurten Ince Akman, “Mirasbirakanin Dijital Bilgilerinin
Mirascilara Gegisi (Dijital Tereke)”, Inonii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 31 Aralik 2018, 527-
60.

Kanaatimizce, sosyal medya hesaplarinin dijital mal varligi kapsaminda oldugu kabul edildiginden,
miras yoluyla intikali de kabul edilmelidir. Ancak, sosyal medyanin dogas1 geregi buralarda yer alan
mesajlagmalar, klasik mektuptan olduk¢a farklidir. Zira, bir kimseye mektup gonderilebilmesi igin
mektup gonderilen ile diisiik seviyede de olsa bir iligki gerekmekte, kisinin ev adresi, adi ve soyad1 gibi
bir takim kisisel verilerine sahip olunmasi gerekmektedir. Ancak sosyal medyadaki bir hesap sahibinin,
hesap ad1 dahi kendi adindan farkli olabilmektedir. Hesaba mesaj génderen kisilerin hesap sahibi ile bir
baglantis1 bulunmasi her zaman sart degildir. Bu baglamda sosyal medyaya 6zel bir diizenleme
yapilmasi ve vefat sonrasi hesabin mirasgilara intikali 6ncesi icerisindeki mesajlarin hesap sahibinin
mesaj kutusundan silinmesi yerinde olacaktir.

56 <«Satilk Instagram Hesabi Almak Dogru mu?”, Webtekno, erisim 04 Ekim 2022,
https://www.webtekno.com/satilik-instagram-hesabi-almak-dogru-mu-h107277.html.; “Online Hesap
Satin Al - Eski Tarihli Hesaplar - Projelik Hesaplar - Eski Tarihli Takipgili Hesaplar”, erigim 04 Ekim
2022, https://wmaraci.com/forum/instagram-hesap-alisverisi/online-hesap-satin-al-eski-tarihli-
hesaplar-projelik-hesaplar-eski-tarihli-takipcili-hesaplar-694199.html.;

%7 “Ana Sayfa - Hesap Satin Al”, erisim 04 Ekim 2022, https://onlinehesapsatinal.com/.; “Satilik
Instagram Hesabi ilanlar1 - Hesap Sat”, erisim 04 Ekim 2022, https://hesapsat.net/instagram/satilik-
hesap.; “Instagram Hesap Satin Al - Satilik Instagram Hesaplart | instaAVM”, Tiim Sosyal Medya
Hizmetleri - InstaAVM (blog), erisim 04 Ekim 2022, https://www.instaavm.com/instagram-hesap-satin-
all.
8  “Influencers: obligations and responsibilities in FEurope”, erisim 28 Aralik 2022,
https://www.europe-consommateurs.eu/en/shopping-internet/influencers.html.
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Sosyal medya etkileyicilerinin, sosyal medya platformlarinda kimi zaman kendi
hesaplarinin bilinirligini, takip¢i yahut etkilesim sayisimi arttirmak veya kendilerini
zaten takip eden kisilerin karsisina daha fazla ¢ikmak maksadiyla bagvurduklari en
baglica tanitim faaliyetlerinden birisi, dogrudan ilgili sosyal medya platformunun
kendi biinyesinde reklam verilmesidir. S6z konusu durumda influencer direk olarak
sosyal medya platformuna 6deme yaparak, hesabinin reklamini yapmaktadir. Ornegin,

%9 veya Twitter’da®’® bizzat sosyal medya platformuna 6deme yapilarak

Instagram’da
hesabin 6ne ¢ikarilmasi ve daha fazla takipgiye ulasmak miimkiin olmaktadir. Boyle
bir reklam verilmesi halinde, sosyal medya etkileyicisi kendisine ait olan hesaba ait
olan reklami, bir reklam mecrast olan sosyal medya platformunda sergilemektedir.

Dolayisiyla bu ihtimalde sosyal medya etkileyicisinin reklam veren olacagi asikardir.

Sosyal medya hesabina iligkin yapilan diger bir reklam tiirii, sosyal medya
etkileyicisinin kendisine ait olan bir hesaptan, yine kendisine ait olan baska bir hesabin
reklam1 yapmasidir. Cok fazla sayida takipgiye sahip olan sosyal medya
etkileyicilerinin kimi zaman birden fazla hesabi olabilmektedir. Ornegin, Mahsun
Karaca isimli  kullanicinin  “Instagram.com/mahsunkaraca/” adli  hesab1
incelendiginde, hesabinda “Nam-1 diger @roportajadam” ifadesi ile kendisine ait olan
diger bir hesaba gonderme yaptig1 goriilmektedir.>’* Benzer sekilde influencerlarin
sosyal medya platformlarindan birinde kendilerine ait hesap iizerinden, yine

kendilerine baska bir sosyal medya platformuna géonderme yaptiklari goriilmektedir.

Bu tarz gondermelerin hangilerinin reklam kapsaminda kabul edilebilecegi
konusunda, reklamin unsurlart bize yardimeci olacaktir. Bu tarz gdnderme ve
tanitimlarda reklamin zorunlu unsurlarindan mecra unsuru, biraz sonra daha detayl
aciklayacagimiz tizere, bulunmaktadir. Zira génderme ya da tanitim bir sosyal medya
platformunda ve bir sosyal medya profilinde yapilmaktadir. Tanitim (mesaj) unsuru
acisindan ele alindiginda, bu tarz gondermelerin tanitima hizmet ettigi kabul edilebilir.

Bu durumda ayirt edici unsur, reklam yapma iradesi unsuru olacaktir. Zira s6z konusu

59 “Instagram’da Reklam Verilmesi Hakkinda”, Meta Isletme Yardim Merkezi, erisim 4 Ekim 2022,
https://tr-tr.facebook.com/business/help/1603906456518352.

570 “What Are Promoted Ads?”, erisim 4 Ekim 2022,
https://business.twitter.com/en/help/overview/what-are-promoted-ads.html.

571 “Mahsun Karaca (@mahsunkaraca) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 04 Ekim 2022,
https://www.instagram.com/mahsunkaraca/.
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gonderme reklam amaci tagimiyorsa, reklamin varligindan s6z edilemeyecegi gibi,

reklam verenden de s6z edilemeyecektir.

Yukarida acikladigimiz tiizere sosyal medya hesaplarinin bashh basma maddi
degerlerinin oldugu goz Oniinde bulunduruldugunda, s6z konusu influencerin bir
baskasina yahut kendisine ait olan bir hesabin takip¢i sayisini veya bilinirligini
arttirmak maksadiyla yaptig1 paylasimlarda reklam yapma iradesinin ve dolayisiyla
varlig1 reklam kabul edilecektir. Hatta hesaplarin ekonomik degerleri g6z Oniinde
tutuldugunda, s6z konusu reklamin, ticari reklam kapsaminda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ornegin, bir Youtube videosunda, kendisinin Instagram hesabinin
takip edilmesini isteyen bir kimsenin yaptig1 paylasim, dogrudan Instagram’daki
takipei sayisini arttirmaya yonelik bir hareket oldugundan reklam kabul edilecektir.
Ornegin, “Mazlum Sénmez” isimli Youtube kanalinin profilinde yer alan bir video
“Instagramdan takip edin @1mazoo > °’? baghgim tasimaktadir. Burada dogrudan
Instagram’daki takip¢i sayisinin arttirilmasi1 hedeflendiginde bu paylasimin reklam
kabul edilmesi; paylasimi yapan influencerin da reklam veren kabul edilmesi gerektigi
kanaatindeyiz. Ancak benzer sekilde, ayni kisinin Youtube’daki “hakkinda” kismina
diger sosyal medya platformlarinda yer alan hesaplarinin bilgilerini koymasi,
kanaatimizce reklam olarak degerlendirilmemelidir. Zira bu kisim profil sahibinin
profil veya kendi hakkinda bilgiler verdigi ve sadece merak edenlerin girip baktigi bir

kisimdir.

3.6.2.2.1.2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Kendine Ait Uriin-Marka-Hizmet

Reklami Yapmasi

Sosyal medya etkileyicilerinin reklam veren olarak degerlendirilebilecegi diger bir
durum, etkileyicilerin kendi markalarini olusturup, bu markalar iizerinden iirtin/hizmet
sunmaya baslamalar1 ve markalarinin reklammi yapmas: halidir. Yaptiklart
paylasimlarin ¢ok fazla sayida kimseye ulagmasi, influencerlerin sosyal medya
platformlarindaki diger kullanicilar tarafindan daha fazla dikkate alinmasi sonucunu
beraberinde getirmektedir. Bu sonucu farkli avantajlara ¢evirmek isteyen sosyal

medya etkileyicilerinin bir kisminin kendi markalarini yarattiklar: gozlemlenmektedir.

572 “Instagramdan takip edin @Imazoo_ - YouTube”, erisim 04 Ekim 2022, https://www.youtube.com/.
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Sosyal medya iizerinden ¢ok sayida takipgiye ulasan bir kisim influencerin zaman
icerisinde kendisine ait marka olusturarak, kendi iirlinlerini satmaya baglamasi ¢okca
karsilasilan bir durumdur. Ornegin, makyaj videolar1 ¢ekerek ¢ok sayida takipgiye
ulasan bir influencerin zaman igerisinde kendi ruj markasini olusturup satisa basladigi
ya da ¢ektigi videolarla Youtube iizerinden 3 milyondan fazla takipgiye ulasan bir
hesap sahibinin tisért markas olusturup, tisdrt satisina basladigi bilinmektedir.>”

Esasinda burada karsimiza iki farkli markalasma siireci ¢cikmaktadir. flki 6z marka®"
ya da kisisel marka olarak adlandirilabilecek olan sosyal medya etkileyicisinin
kendisidir. Bu tiir markalasmanin 6znesi bizzat kisidir.>”® Iletisim alanindaki oncii
calismalarda, 6z markalasma ile kisilerin “ben sirketi”’nin CEO’su olabilecekleri ifade
edilmektedir.>’® Sosyal medyada gokga takipgiye ulasan influencerleri, ¢ok takipciye
ulasmakla 6z markalarini olusturduklart ifade edilebilecektir. Ikinci markalasma

stireci ise, 6z markaya dayanilarak olusturulan ikinci bir markalagsmadir.

Sosyal medya etkileyicilerinin olusturduklar1 markalara, trettikleri tiriinlere yahut
sagladiklari ~ hizmetlere = yonelik  paylasimlarinin ~ reklam  kapsaminda
degerlendirilebilmesi i¢in, reklamin zorunlu unsurlari olan mesaj unsuru, mecra
unsuru ve reklam yapma iradesi unsurunu barindirmasi gerekmektedir. Kanaatimizce
influencerlarin  yarattiklari1 markalara iliskin paylagimlar1 reklamin zorunlu
unsurlarinin =~ her  birini  barindirmakta  oldugundan reklam kapsaminda
degerlendirilmelidir. Dolayisiyla bu durumda influencerin reklam veren oldugunun
kabulii gerekmektedir. Ancak bu durumda influencerin profili ayn1 zamanda reklamin

yayinladig1 mecra olarak da kabul edilecektir.

3.6.2.2.1.3. Link Paylasimi

Sosyal medyadaki genel kullanimi ile “link” olarak isimlendirilen baglantilarin,

akademik metinlerde “hyperlink” veya “external hyperlink” seklinde ifade edildigi

573 “Fenomenler marka oldu”, erisim 04 Ekim 2022, https://www.hurriyet.com.tr/ik-yeni-
ekonomi/fenomenler-marka-oldu-40582231.

574 Khamis, Ang, ve Welling, “Self-Branding,” s. 192.

575 Emet Giirel ve Eda Arslan, “Kisisel Marka ve Kisisel Markalasma: Bir Literatiir Calismas1”, ODU
Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi (ODUSOBIAD), 02 Ekim 2020, s. 697.

576 Tom Peters, “The Brand Called You”, Fast Company, 1997, 1-8. s. 1.
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goriilmektedir. “Dis baglant1” seklinde Tiirkgelestirebilecegimiz “external hyperlink”
“goriintiileyicilerin tlizerine tiklayarak diger web sitelerindeki (6rn. e-ticaret siteleri)
bilgilere erismesini saglayan c¢evrimigi igerige entegre edilmis etkilesimli bir

577 seklinde tanimlanabilir.>’®

baglanti.
Influencerlarin sosyal medya platfromlar: iizerinden para kazanma yollarmdan biri
olan “link” verme yontemi ile ciddi gelirler elde edildigi bilinmektedir. E-ticaret
platformlarinin influencerla anlasma yapmak i¢in, en az 10 bin takipgi sayisina sahip
olmak gibi, cesitli sartlar sunduklar1 gériilmektedir.>’® Influencerin takipgileri
paylasilan linklere tiklayip, o link araciligryla gittigi siteden aligveris yaptig1 takdirde,
influencer ortalama %20 civarlarinda bir gelir elde etmektedir.®® Dolayisiyla,
influencerlarin takipgilerini s6z konusu {riinleri alma konusunda daha ¢ok tesvik
ettikleri goriilmektedir. Hatta kimi zaman sosyal medya etkileyicilerinin satin
almadiklar1 Triinleri dahi sanki satin almisgasina takipgilerini yoOnlendirmeye
calistiklar goriilebilmektedir.%®! Influencer reklamlarinda kullanicilarin karsisina
belki de en ¢ok ¢ikan reklam tiirlerinden bir tanesi olan “link paylasma” yoluyla da
siklikla ortiili reklam yapildig1 goriilmektedir. Bu tarz paylasimlar, TKHK md. 61/5
geregince her tiirlli ortiilii reklamin yasaklamis olmasi sebebiyle hukuka aykiri kabul
edilecektir. S6z konusu link paylasimlarinin hukuka uygun kabul edilebilmesi igin,
reklam yapma iradesinin agik¢a ortaya konmasi, 6rnegin, reklami yapilan {irtin/hizmet

sahibi ile is birligi icerisinde olundugu ifade edilmelidir.

Influencerlarin yukarida bahsettigimiz tarzda link (baglant1) verme yoluyla yaptiklart
reklamlarda reklam veren sayilabilmeleri i¢in, verilen linkin kendilerinin sagladiklar

bir iiriin/hizmete veya kendilerine ait profillere yonlendirme yapmasi gerekmektedir.

577 Carolina Stubb, “The gray zone in marketing : consumer responses to influencer marketing”
(Doktora Tezi, Painosalama Oy, Turku, Finland, Abo Akademi University, 2019). s. 9.

578 Linkler ve tiirleri hakkinda detayl bilgiler igin bkz. Ali Demirbas, “Telif Hukukunda Internet Linki
ve Avrupa Adalet Mahkemesi’nin Svensson ve Bestwater Kararlar1”, Istanbul Medipol Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi 5, sy 1 (01 Nisan 2018): 169-86. s. 170-172.

59  “Trendyol Influencer Basvuru Formu”, Trendyol.com, erisim 05 Ekim 2022,
https://www.trendyol.com/influencerbasvuru.; “Influencer - hepsiburada.com”, erigim 05 Ekim 2022,
https://influencer.hepsiburada.com.

%80 “Fenomenler Kaydirmali Link Verip Kag Para Kazamyor?”, Milliyet, erisim 05 Ekim 2022,
https://www.milliyet.com.tr/cadde/emre-kara/fenomenler-kaydirmali-link-verip-kac-para-kazaniyor-
6335861.

581 Ornegin, cesitli markalarin yetkilileri ile yapilan birebir gériismelerde, kimi zaman influencermn
iiriinii satin almadig1 halde, sanki satin almis gibi paylasim yaptiklar1 bilgisine ulasilmistir.
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Bagkasima ait olan tirlin/hizmet linkinin paylasilmasi halinde ise, influencer artik
mecra kurulusu kabul edilecektir. Az evvel bahsettigimiz iizere, link paylasimi yoluyla
ortiilii reklam yapilmasi halinde de mecra kurulusu olarak sorumlulugu giindeme

gelecektir.

Son olarak ifade etmek gerekir ki, influencerlarin paylastiklart linkler ile 6rnegin,
Trendyol ve Amazon gibi dogrudan tek tik ile aligverisin tamamlanabildigi bir
elektronik pazar yerine ulasiliyorsa yaptigi link paylasiminin 6neriye davet olarak

kabulii gerekecektir.>®?

3.6.2.2.2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Ajansi1 Olarak Degerlendirilmesi

Miilga 4077 sayili TKHK da “reklamc1” adiyla bir tanimlama yer almaktaydi ve buna
gore reklamcinin “hazirlayan ve ... yaymlanmasina aracilik eden” kisi oldugundan
bahsedilmekteydi (md.3/m). Ancak giincel TKHK’nin dayanagi ile hazirlanan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde Reklam ajansi; “Reklama,
reklam verenin talebi dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren adina
yayinlanmasina aracilik eden ger¢ek ya da tiizel kisiyi, ... iade eder.” seklinde
tanimlanmaktadir (md. 4). Tanimda bir kisinin reklami1 sadece hazirlamasi ya da
sadece yayimlanmasina aracilik etmesi, reklam ajanst sayilmasi icin yeterli
goriilmektedir. Tanimdan anlasilacag iizere reklam ajansi kabul edilecek kisi; reklami
hazirlayabilecek yahut yaymlanmasina aracilik edebilecek veya bu ikisini birden
yapabilecektir. Reklami hazirlayan kisi ile yaymlanmasina aracilik eden kisiler
birbirinden farkli ise, ya da bu faaliyetlerden birini yerine getiren kisi sayis1 birden gok
ise; artik bu kimselerin hepsi reklam ajansi kabul edilebilecektir. Ornegin, X firmasina
ait bir reklam igerigini A ve B kisi birlikte hazirlamis ve bu reklamin yayinlanmasina
C, D ve E kisileri aracilik etmigse; bu 6rnekte yer alan A, B, C, D ve E kisilerinin

tamami reklam ajansi sayilacaktir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, influencer tarafindan yapilan reklamlar

degerlendirildiginde influencerlarin, bazi durumlarda reklam ajansi (reklamci) olarak

582 Sosyal medya reklamlarinin 6neri ve 6neriye davet olarak kabulii hakkinda detayli agiklamalar icin
tezimizin “Oneri-Oneriye Davet” baslikli kismina goz atilabilir.
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kabulii miimkiin olabilecektir. Zira influencerlarin yaptiklari reklamlarda ¢ogu zaman

baska bir kisiye ait olan iirin/hizmet tanitim1 yaptiklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya etkileyicisi (influencer) kimi zaman reklami bizzat hazirlayan
pozisyonunda olmakla reklamci (reklam ajansi) olarak degerlendirilebilecektir.
Influencerlar araciligi ile reklam veren kisiler, influencerlara her zaman hazir reklam
verip bunu oynatmalarini istememekte aksine reklamin dogal goriinmesi adina,
influencerlarin reklami bizzat kendi kullandiklar1 iiriinlermisgesine yapmalarini
istemektedir. Bu durumda hazir bir reklami yayinlamanin, 6tesinde influencer bizzat
reklam1 hazirlayan pozisyonundadir. Dolayisiyla, reklam1 hazirlayan olmak yoniiyle

reklam ajans1 konumunda yer almaktadir.

Yukaridaki acgiklamalarin aksine, Reklam Kurulu’nun bazi kararlarinda bu tarz
paylasimlarda inluencerlari, kanaatimizce hatali olarak, “reklam veren” olarak
tammladig: goriilmekteydi. Ornegin, bir takim tanitici ifadelerle birlikte iiriinii
kullanirken ¢ekilmis fotograflara yer veren, iiriinlin tanitimlart bulunan Instagram
adresine kisileri yonlendiren ve bunu yaparken firma ile arasindaki ticari iliski/is
birligine deginmeyen bir paylasim sebebiyle ortiilii reklam yapildigindan bahisle
reklamin durdurulmasina karar verdigi bir kararinda; s6z konusu hesap sahibinden
“reklam veren” olarak bahsetmekteydi.?®® Ancak Reklam Kurulu giincel kararlarinda,

sosyal medya etkileyicisini “mecra kurulusu” olarak siniflandirmaya baslamistir.

Kanaatimizce Reklam Kurulu’nun giincel kararlarinda, sosyal medya etkileyicisinin
“reklam veren” degil “mecra kurulusu” olarak siiflandirilmasi yerinde olmustur. Zira
kisinin reklam veren olarak kabul edilebilmesi i¢in, reklami yapilan
trlinlin/mal/hizmetin reklamlarin1 yayinlatan, dagitan veya herhangi bir yolla
sergileyen kisi olmasi gerekmektedir. Ancak, yukaridaki karara konu olan olay ele
alindiginda reklam verenin reklami1 yapilan markanin sahibi olan kisi, reklam ajansinin
ise influencer oldugunun kabul edilmesi gerekirken; influencerdan “reklam veren X”

(13

seklinde bahsedilmesi yerinde olmamustir. Kararda yer alan “...reklam veren X

hakkinda, .... reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.” seklindeki

13

ifadenin; “...reklam ajansi (yahut reklamci) ve mecra kurulusu X hakkinda, ...

583 Reklam Kurulu, D. 2021/909, T. No. 311, T. 13.7.2021.
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reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir” biciminde kaleme alinmasi,

hukuki siniflandirma agisindan yerinde olacaktir.

Sosyal medya etkileyicilerinin kimi zaman bagkalar1 tarafindan hazirlanmis olan
reklamlar1 kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklari da gortilmektedir. Hazir olan
reklamin yayinlanmasi bir aracilik faaliyeti olarak kabul edilecek olursa, influencerin
bu durumda da reklam ajansi olarak kabulii miimkiin olacaktir, aksi durumda sosyal
medya etkileyicisinin zaten hazir olan reklamlar1 yayinlamasi, onun reklam ajansi

olarak kabuliine olanak tanimayacaktir.

[k bakista influencerin hazir reklami1 yayinlamasi, sosyal medya platfromu ile aracilik
faaliyeti gibi diisiiniilebilecek gibi gbziikse de kanaatimizce aracilik faaliyetinin dar
yorumlanmasi gerekmektedir. Zira, reklam veren ile reklam ajansi arasindaki
sozlesmenin hukuki yapisin1 ele aldigimiz bolimde de ifade ettigimiz iizere, bu
sOzlesme taraflarin bagimsiz olmalar1 ve gerekli unsurlar1 tasimas: halinde en ¢ok
simsarlik sozlesmesini andirmaktadir.%®* Simsarlik s6zlesmesinde taraflar arasinda bir
sozlesme kurulmasina imkan hazirlanmasi veya sozlesmenin kurulmasina aracilik
edilmesi halinde iicrete hak kazanilmaktadir (TBK md. 520) Yani simsar aracilik
etmeyi {istlenmektedir.’® Ancak influencerlarin hazir reklami profillerinde
yayinladiklar1 durumda, tigiincii bir kisi ile reklam veren arasinda herhangi bir aracilik
faaliyeti  yiriitiilmeksizin, reklam dogrudan sosyal medya platformunda
yayinlanmaktadir. Bu konu hakkinda influencer, sosyal medya platformu ile ayrica bir

anlagma da yapmamaktadir.

Kanaatimizce, reklamin yayinlanmasi i¢in yapilan aracilik faaliyeti, baskasi tarafindan
hazirlanmis olan bir reklamin yayimini yapacak mecra ile goriigsmeleri siirdiirmek veya
anlasmay1 saglamak gibi yollarla aracilik etmek seklinde yorumlanmalidir. Ornegin,
influencer ile reklam verenin reklaminin yayinlanmasi i¢in gériisme yapan kisi reklam
ajansi sayilabilecektir. Bu baglamda hazir bir reklami1 yayinlayan influencerin reklam

ajansi (reklamci) olarak kabulii miimkiin goriinmemektedir.

584 Bu tarz sdzlesmelerin; isimsiz sdzlesmeler, hizmet sozlesmesi, yaymm sdzlesmesi ve vekalet
sOzlesmesi kapsaminda olup olmayacaginin degerlendirmesi i¢in liitfen ilgili kisma bkz.
585 Eren, Borglar Ozel, s. 951.
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Yukaridaki aciklamalarin aksine, Reklam Kurulu kararlarinda sosyal medya
etkileyicisinin hazir reklami yayimladigi durumda dahi, kanaatimizce hatali olan bir
bi¢imde, influencerdan “reklam veren” olarak bahsedildigi goriilmekteydi. Ornegin,
Reklam Kurulu’nun kararinda bizzat baskasi tarafindan hazirlanmis reklami kendi
sosyal medya platformunda paylasan bir kimseye verilen durdurma cezasina iligkin

kararda da kisinin “reklam veren” kisi olarak tanimlandig1 dahi vakiydi.>®

Ancak giincel tarihli kararlar incelendiginde, influencerlardan “mecra kurulusu”
olarak bahsedildigi goriilmektedir.®” Bir sonraki béliimde influencerlarin mecra
kurulusu olarak degerlendirilmesi ele alinacaktir. Ancak belirtmek gerekir ki,
influencerlarin hem reklam ajans1t hem de mecra kurulusu olarak kabuliiniin miimkiin
oldugu hallerde, Reklam Kurulu kararlarinda her iki vasfin da yer bulmasi, hukuki

siiflandirmanin dogru yapilmasi adina, daha yerinde olacaktir.

3.6.2.23. Sosyal Medya Etkileyicisinin Mecra Kurulusu Olarak

Degerlendirilmesi

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’ne gore “Reklamin
yayilandig1 ve hedef kitleye ulastirildig1 her tiirlii mecranin sahibi olan...” kisi mecra
kurulusu kapsamina girmektedir (md.4/1/j). Mecranin ne oldugu ise su sekilde ifade

edilmistir (md.4/1/i);

Reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun
bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi
iletisim kanallari ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglarini... ifade eder

Goriildigi tizere yonetmelikte mecranin tanimi 6rnekleme ile yapilmakta ve reklamin
iletilmesine 1iliskin her tiirlii yer, ortam ve iletisim aracinin mecra oldugu ifade
edilmektedir. Dolayisiyla bu mecralara sahip olanlar da mecra kurulusu olacaktir.
Mecraya dair doktrinde birgok oOrnekler verilmistir. Buna gore sosyal medya
platformlar1®®®, internet siteleri®®® hatta oyunlar®® dahi mecra say1lmaktadir. Bunlarin

sahipleri de mecra kurulusu sayilacaktir.

%86 Reklam Kurulu, D. 2021/932, T. No. 311, T. 13.7.2021.

587 Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No. 324, T. 09.08.2022.

588 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” s.300.
589 Cijhan Becan, “Geleneksel Mecra ve Internet Ortam1,”. s. 24.

590 Salo ve Karjaluoto, “Mobile Games,”. s. 73.
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Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, influencerlarin sahip olduklar1 sosyal medya
hesaplarinin, takipgilerinin bir araya geldikleri ortamlar oldugu diisiiniildiigiinde; bu
hesaplarin birer mecra, hesap sahiplerinin de birer mecra kurulusu oldugunu ifade
etmek gerekecektir. Reklam Kurulu tarafindan yaymlanan “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz” un 12. maddesinin birinci fikrasinda ... mecra kurulusu olarak
sosyal medya etkileyicilerinin her biri, bu Kilavuz maddelerine uyum konusunda ayr1
ayr1 sorumludur.” denilerek, sosyal medya etkileyicisi mecra kurulusu olarak
siiflandirilmigtir. Kanaatimizce bu ifade yerinde olmakla birlikte eksiktir. Zira 6nceki
basliklarda izah ettigimiz iizere sosyal medya etkileyicileri, gerekli sartlarin
saglanmasina gore reklam veren ve reklam ajansi olarak da vasiflandirilabilecektir.
Ayrica sonraki boliimde goriilecegi iizere belli durumlarda sosyal medya
etkileyicilerinin ~ sorumlulugu  reklamcilikla  ilgili  kisi  olmaktan  da

kaynaklanabilecektir.

Ayrica kilavuzda sosyal medya etkileyicisinden mecra kurulusu olarak bahsedilirken,
bir takim Reklam Kurulu kararlarinda reklam veren olarak bahsedilmesi yerinde
degildi. Reklam kurulunun giincel kararlarinda ise artik sosyal medya
etkileyicilerinden “mecra kurulusu” olarak bahsedildigi goriilmektedir. Onceki
boliimlerde de ifade edildigi iizere, Reklam Kurulu son donem kararlarinda, sosyal

medya etkileyicilerinden “mecra kurulusu” olarak bahsetmektedir.%!

Sosyal medya etkileyicilerinin mecra kurulusu olarak degerlendirilebilecegi bir reklam
tiirii de “cekilis”lerdir. Milli Piyango Idaresi’nin internet sitesinde yapilan bir
duyuruda sosyal medya lizerinden yapilan ¢ekilislerin ¢ok¢a arttig1 ve cekilislerde
ilgili hukuki diizenlemelere uyulmas: gerektiginin ifade edildigi goriilmektedir.>%
Sosyal medya etkileyicileri gesitli ¢ekilisler yaparak ve bu ¢ekilise katilimlar1 belirli

kurallara baglayarak, kimi zaman markalara kimi zaman da sosyal medya hesaplarina

%1 Reklam Kurulu, D. 2022/3164, T. No. 324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No.
324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/3165, T. No. 324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D.
2022/3166, T. No. 324, T. 09.08.2022.

%92 (Cekilislerle ilgili uyulmasi gereken kurallar ve sosyal medyadaki gekilislerin diizenlemeler
kapsaminda olup olmadigma iliskin degerlendirmeler “Talih, Sans ve Bahis Oyunlari Alanindaki
Reklam Smirlamalarma fliskin Diizenlemeler” bashig: altinda yer verilecektir. “Duyurular”, Sosyal
Paylasim  Sitelerinde Yapilan ~Cekilisler Icin  Uyari!..18.12.2019, erisim 08 Ocak 2023,
http://www.mpi.gov.tr/node/62.
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faydalar saglamaktadir. Genelde ¢ekilis yapan hesaplar bu ¢ekilis ile; ¢ekilisi yapilan
{iriiniin tanitimin1 yapmak, kendisine®® ya da baskasina ait bir hesabin®% takipgi ve
etkilesim sayisini arttirmak gibi hedeflerle hareket etmektedir. Bunun i¢in cekilislere
katilm igin birtakim sartlar belirlemektedirler. Ornegin, bir cekiliste “Bu sefer
hediyemiz bdyle oldu...Ihtiyaciniz1 karsiliyorsa ne mutlu bana... *Beni takip et *Bu
gonderiyi ve son reelsi begen eYorumlara 1 arkadasini etiketle (ayni kisileri
etiketlemeyin sayilmaz) 21 EKIM CUMA AKSAMI ACIKLANACAKTIR.”%

ifadelerine yer verildigi goriilmektedir.

Cekilislerde, eger reklami yapan hesap sahibi, iirline iligkin bir tanitim yapmiyor
Ornegin, markasi belli olamayan bir iiriinii kazanana verecegini ifade ediyor ve reklami1
yaptig1 hesabinin takip¢i sayisini arttirmayi hedefliyorsa; bu durumda hesabin sahibi
reklam veren konumunda kabul edilecektir. Ancak bu kimse, ayn1 zamanda {iriinii de
tanitryor ise, artik kendi hesabinin takipgi sayisini arttirmaya yonelik tavir yoniinden

reklam veren, ancak tanitimini yaptigi iiriin bakimindan mecra kurulusu sayilacaktir.

Reklam kurulunun sosyal medya platformlarindaki cekilislere iliskin verdigi

6

kararlarinda, °% ortiilii reklamlara gonderme yaparak sosyal medya hesaplarmin

sahiplerine ceza verilmesine karar verdigi goriilmektedir;

...tanitim1 yapilan driin gorseline yer verilerek ilgili firmanin sosyal medya hesabina
yonlendirme yapildigi, paylagimin agik¢a reklam oldugunun belirtilmedigi, iriiniin markasi ve
gorseline agikga fark edilir bigimde yer verilmek suretiyle tiiketicilerin yonlendirildigi ve bu
nedenle anilan iiriiniin 6rtiilii reklaminin yapildigi...

Bu kararlarda sosyal medyadaki ilgili hesap sahipleri “mecra kurulusu” olarak

vasiflandirilmaktadir.

Yukaridaki kararlar agisindan belirtilmesi gereken 6nemli bir husus ise, haklarinda

ceza karar1 verilen iki hesap da, taninmis sosyal medya etkileyicilerine kiyasla ¢ok az

593 “Diyetisyen Aysegiil Ozkara (@dyt.aysegulozkara) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 10
Ekim 2022, https://www.instagram.com/p/CjcTVIMKZIG/?next=%2F.

594 «“Burada Cekilis Var (@burada.cekilis.var) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 10 Ekim
2022, https:/iwww.instagram.com/p/Ciprz57qtUC/?next=%2F.

55 «“AY SEN URES (@merakciblog) « Instagram fotograflari ve videolar1”, erigim 10 Ekim 2022,
https://www.instagram.com/p/CjiH2d4K22R/?next=%2F.

5% Reklam Kurulu, D. 2021/4573, T. No. 315, T. 09.11.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/4575, T. No.
315, T.09.11.2021.
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sayida takipgiye sahip bulunmaktadir, hatta takipc¢i sayilari influencerlarla is birligi
yapan e-ticaret sitelerinin istedikleri asgari saymin dahi ¢cok altindadir.’®” Hesaplardan
birinin bin bes yiiz yirmi alt1 takipgisi varken®%, digerinin {i¢ bin yirmi alti takipgisi
bulunmaktadir®®®. Buradan hareketle Reklam Kurulu’nun, sosyal medya iizerinden
yapilan reklamlara verdigi cezalar acisindan, hesap sahibinin kimligi ve takip¢i
sayisina bagli bir ayrim yapmadigi sonucuna varilabilir. Bu tutum yukarida
belirttigimiz, reklamlarin siradan sosyal medya kullanicilar1 yahut c¢ok sayida
takipgiye sahip hesap sahiplerin tarafindan yapilmasinin, reklamlarin tabi olacagi
yaptirim ve denetim yoniinde fark etmeyecegi yoniindeki yaklagimimizi destekler

niteliktedir.

3.6.2.2.4. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklamcilikla Tlgili Kisi Olarak

Degerlendirilmesi

Ticari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Y onetmeligi’nde “...reklamcilik ile ilgili
tim kisi, kurum ve kuruluslar...”dan bahsedildigi i¢in sorumlulugun kapsamina
reklamlarda yer alan kisiler de girmektedir kanaatindeyiz (md.1). Reklamcilik ile ilgili
kisi denince akla ilk once reklamlardaki kisiler gelmektedir. Bu kisiler videolu
reklamlarda yer alabilecekleri gibi basili reklamlarda da yer alabilmektedir.
Reklamlarda hedef kitlenin daha kolay ikna edilebilmesi ve hedef kitle nezdinde
olumlu bir imaj olusturulmast maksadiyla iinli kisilerin kullandig1 pek sik
goriilmektedir.®® Unlii kisilerin reklamlarda kullanilmasinin diger bir sebebi de, hedef
kitleye giiven vermektir.! Giiniimiizde {inlii kullanimi artik ¢ogu zaman sosyal

medya iinliisii olan influencerlar ile ger¢eklesmektedir.

%97 Trendyol.com ve hepsiburada.com isimli e-ticaret siteleri, kendilerine influencer basvurusunda
bulunabilmek i¢in hesap sahibinin en az 10bin takipg¢iye sahip olmasi sartin1 aramaktadir. Bkz.
“Trendyol  Influencer Bagvuru  Formu”, Trendyol.com, erisim 10 Ekim 2022,
https://www.trendyol.com/influencerbasvuru.; “Influencer - hepsiburada.com”, erigim 10 Ekim 2022,
https://influencer.hepsiburada.com.

58 “Merve Cetintiirk (@uzm.dyt.mervecetinturk) » Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 10 Ekim
2022, https://www.instagram.com/uzm.dyt.mervecetinturk/.

%9 “Diyetisyen Gokee Kitiz (@gokcekitiz) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erigim 10 Ekim 2022,
https://www.instagram.com/gokcekitiz/.

690 Serpil Kir Elitas ve Zohre Akyol, “Reklamlarda Unlii Kullanimi: Effie Award Tiirkiye Reklamlaria
Yonelik Igerik Analizi”, Erciyes Iletisim Dergisi 9, sy 1 (31 Ocak 2022): 515-35, s. 515.

801  Ahmet Uyar, “Reklamlarda Unli Kullammm Tiiketiciler Agisindan Degerlendirilmesi
(ICEESS’18)”, Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 15 Aralik 2018, s. 121.
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Sosyal medya etkileyicilerinin yer aldiklar1 reklamlar, kimi zaman reklami1 yapilan
tirtinlere ait sosyal medya hesaplarinda da paylasilmaktadir. Kendisinin yer aldigi
reklamin influencer tarafindan paylagilmasi durumundaki vasiflandirma yukarida izah
edilmistir. Bu reklamlarin baskalar1 tarafindan paylasildigi durumlarda ise sosyal
medya etkileyicinin “reklacilik ile ilgili kisi” olarak kabulii gerekecektir. Ancak ek
olarak belirtmek gerekir ki, s6z konusu reklamlar1 bizzat influencer paylastiginda,
influencer belirli sartlarin saglanmasina bagl olarak; reklam veren, mecra kurulusu,
reklam ajansi olarak degerlendirilirken, reklamda rol almakla ayni zamanda

reklameilik ile ilgili kisi olarak da kabul edilebilecektir.

Reklam kurulunun influencerlarin yer aldig1 baz1 reklamlara iligkin ceza karalarinda,
diger kararlarindan farkli olarak, ki diger kararlarda sosyal medya etkileyicilerini
mecra kurulusu®®? ya da reklam veren®® olarak tamimladigi gériilmektedir, normal
hayatlarinda da 1inlii olan influencerlart herhangi bir bi¢cimde tanimlamadig
goriilmektedir.®** Bu durumda akla bu kimselerin reklamlarda rol almasi, diger bir

ifade ile reklamcilikla ilgili kisi olarak degerlendirilmesi fikrini getirmektedir.

Daha 6nce, “Reklamcilik ile lgili Kisi, Kurum ve Kuruluslar” bashigi altinda
degindigimiz tizere, influencerin reklamecilikla ilgili kisi kabul edildigi belli

durumlarda, giiven sorumlulugu giindeme gelebilecektir.

3.6.2.2.5. Sosyal Medya Etkileyicisinin Reklam Hukukunda Yer Alan Kisiler

Acisindan Degerlendirilmesinin Sonuclari

Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlar arasinda, influencerlar tarafindan
yapilan reklamlarin ciddi bir yek@in tuttugu, sosyal medya kullanicis1 olan herkesin

asina oldugu bir durumdur. Klasik {inliilerden farkli olarak bu kisiler sosyal medya

602 Reklam Kurulu, D. 2022/3164, T. No. 324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/3167, T. No.
324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/3165, T. No. 324, T. 09.08.2022., Reklam Kurulu, D.
2022/3166, T. No. 324, T. 09.08.2022.

603 Reklam Kurulu, D. 2021/932, T. No. 311, T. 13.7.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/909, T. No. 311,
T.13.7.2021.

604 Reklam Kurulu, D. 2020/500, T. No. 299, T. 14.07.2020., Reklam Kurulu, D. 2020/501, T. No. 299,
T. 14.07.2020., Reklam Kurulu, D. 2020/502, T. No. 299, T. 14.07.2020., Reklam Kurulu, D. 2020/503,
T. No. 299, T. 14.07.2020., Reklam Kurulu, D. 2020/503, T. No. 299, T. 14.07.2020.
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tizerinden {inlii olsalar da klasik tinliilerin de kimi zaman sosyal medya etkileyicisi

oldugu goézlemlenmektedir.®®

Sosyal medya platformlarinin kendine 6zgii olan reklam tiirleri arasinda sosyal medya
etkileyicisi (influencer) tarafindan yapilan reklamlar 6nemli bir yere sahiptir. Zira
influencer kavrami bizzat sosyal medyaya Ozgli bir kavramdir ve bu nedenle
influencerlarin yaptiklar1 reklamlar dogrudan sosyal medya platformlarinda yer

almaktadir.

Reklamlarin hazirlanmasindan yaymlanmasina kadar gegen siirecte birgok farkl kisi
rol almaktadir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 1.

maddesi yonetmeligin amacini su sekilde ifade etmektedir;

reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve
kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler
cercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi
tiiketicileri korumaktir

Buna gore reklamlar ele alindiginda, “reklam veren”, “reklam ajansi”, “mecra

kurulusu” ya da “reklamcilik ile ilgili kisi”ler giindeme gelmektedir.

Yukardaki bagliklar altinda detayli sekilde ele alindig1 {izere, yapilan reklama gore
influencerlarin vasiflandirilmas: farklilik gosterecektir. Buna gore influencerlarin;
“reklam veren”, “reklam ajans1”, “mecra kurulusu” ya da “reklamcilik ile ilgili kisi”
kapsaminda degerlendirilmesi miimkiindiir. Hatta kimi zaman bir reklam ile birden
fazla vasfa ayni1 anda sahip olunmasi dahi miimkiindiir. Esasinda, bu hususlara iliskin
aciklamalar sadece influencerlar1 degil, s6z konusu reklamlar1 yapan siradan hesap
sahiplerinin tiimiinii kapsayacak agiklamalardir. Zira bu kimseler de tipki ¢ok sayida

takipgisi olan influencerlar gibi, reklam yapma iradesi ile hareket edebilmektedir.

TKHK md. 61/7 uyarinca “Reklam verenler, reklam ajanslari ve mecra kuruluslar bu
madde hiikiimlerine uymakla yiikiimliidiir.” Ayrica kanunda yine “Ticari reklamlara

iliskin getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi gereken usul ve esaslar

605 Reklam Kurulu’nun kararlarinda bu tarz kisilere iliskin kararlar da mevcuttur. Bkz. Reklam Kurulu,
D. 2020/501, 502, 503, 504, 505, 506, T. No. 299, T. 14.07.2020.
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yonetmelikle belirlenir.” (md.61/8) denilmek suretiyle Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

Uygulamalar Yonetmeligi’ne de gonderme yapilmistir.

Bu baglamda, influencerlarin reklamlardaki hukuki kisiliklerinin vasiflandirilmasi ne
olursa olsun, kendilerinin hukuki sorumluluklart dogacaktir. Bu baglamda bir reklam
acisindan influencerin, hatta siradan bir sosyal medya kullanicisinin, reklamlara iligkin
ilkelere uygun hareket etme zorunlulugu bulunmaktadir. Bu ilkelere aykirilik halinde
ister reklam veren ister reklam ajansi ister mecra kurulusu, isterse de reklamcilikla

ilgili kisi olsun yaptirimlara tabi olunacaktir.

Sosyal medya etkileyicilerinin  yaptiklar1  reklam  ¢esitleri  yukaridaki
degerlendirmelerin icerisinde ornekleme yoluyla ele alinmistir. Ancak, daha derli
toplu izah etmek gerekirse; influencerin yer aldiklar1 baglica reklam bigimleri su
sekilde Ozetlenebilir; rol alinan reklamlar, tavsiye goriinlimlii reklamlar, sponsor

reklamlari, dogrudan iiriin paylasimi, ¢ekilis, iirlin yerlestirme ve link verme.

3.6.3. Sosyal Medya Platformlarindaki Bazi Davramislarin Reklam Kapsaminda

Degerlendirilmesi

Cesitli sosyal medya platformlarinda kendilerine 6zgii bir takim davranig bigimleri
bulunmaktadir. Ornegin, Instagram’da hikaye (story) paylasma ozelligi varken,
Twitter’da bu o6zellik bulunmamaktadir yahut Twitter’da (X) retweet (yeniden
twitleme) Ozelligi yer alirken, bu 6zellik Instagram’da goriilmemektedir. Bu tarz
ozellikler tezimizin “Internet Ortaminda Yer Alan Baz1 Sosyal Medya Platformlar1”
baslikli bolimde detayli sekilde ele alinmaktadir. Bu bashkta, sosyal medya
platformlarinda yer alan bu tarz davranig sekillerinin hangi durumlarda reklam

kapsaminda oldugu ele alinacaktir.

Bu kapsamda; sayfa kurma, gonderi paylasimi, yeniden paylasim, begenme,
alintilama, gonderi yorumlari, arkadas ekleme, takip tavsiyesi verme, canli yayin,
dogrudan mesaj gonderme, takip etme, etiketleme, hashtagleme , sikayet etme, Market
Place’e iiriin ylikleme, grup kurma, oyun istegi génderme, fan sayfas: kurma ve diiet

yapma gibi davraniglar kendi iclerinde siniflandirilarak ele alinacaktir.
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3.6.3.1. Sayfa Kurma

Sayfa olusturma sosyal medya ile hedef kitleye ulasmak i¢in markalarin kullandiklar
dogal ve etkisi yiiksek olan bir metottur. ®°® Markalar kendilerine ait olan marka
adlartyla sosyal medya platformlarinda hesaplar acarak, bu hesaplar iizerinden yine
kendi markalarina iliskin paylasimlar yapmaktadir. S6z konusu hesaplardan kimi
zaman kendi hazirlattiklar1 reklamlari, kimi zaman marka politikalarini, kimi zaman
da hedef kitle ile etkilesimlerini arttiracak paylasimlar yapildigir goriilmektedir.
Yapilan paylasimlarda kullanilan tslup ve igeriklerin platformun yapisi dikkate
alinarak, cesitli platformlarda farkliik gosterdigi gozlemlenmektedir. Ornegin bir
kahve markas1 Instagram’da gorsellerin én planda oldugu paylasimlar yaparken,®’
Twitter’da daha ziyade metinsel paylasimlara agirlik vermekte,® LinkedIn’de ise

calisanlari ile ilgili paylasimlar1 6n plana ¢ikmaktadir.®%®

Bir marka, kisi, kurum ya da kurulusun sayfa kurmasinin kural olarak bizzat reklam
kapsaminda degerlendirilemeyecegi asikardir. Zira igeriginde paylasim olmayan bir
sosyal medya hesabinin reklamin zorunlu unsurlarini barindirmasi beklenemeyecektir.
Bu baglamda olusturulan hesaplardaki ¢esitli hareketlerin reklam kapsaminda kabul

edilip edilmeyeceginin tespiti gerekmektedir.

3.6.3.2. Gonderi Paylasimi

Yukarida belirttigimiz gibi marka, kisi, kurum ve kuruluslarin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar igerikler, ilgili sosyal medya platformunun yapisina gore
farklilik arz etmektedir. Ancak, yapilan paylasimlarin en azindan hedef kitlenin daha
cok dikkatini cekmek i¢in yapildig1 asikardir. Ornegin, LinkedIn’deki bir paylasimda

firmanin iscilerinin ¢ok mutlu olduguna veya Twitter’daki bir paylasimda firmanin

606 Edward C. Malthouse vd., “Managing Customer Relationships in the Social Media Era:
Introducing the Social CRM House”, Journal of Interactive Marketing 27, sy 4 (01 Kasim 2013): 270-
80, s. 273.

807 «“Starbucks Coffee &3 (@starbucks) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 13 Ekim 2022,
https://www.instagram.com/starbucks/.

608 «“Starbucks Coffee (@Starbucks) / Twitter”, Twitter, erisim 13 Ekim 2022,
https://twitter.com/Starbucks.; “Starbucks Coffee (@Starbucks) / Twitter”, Twitter, erisim 13 Ekim
2022, https://twitter.com/Starbucks.

609 «“Starbucks: Gonderiler | LinkedIn”, erisim 13 Ekim 2022,
https://www.linkedin.com/company/starbucks/posts/?feedView=all.
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afetzedelere yardim yaptigina iligkin paylasimlar ile hedef kitlede firmaya iliskin

olumlu bir imaj ¢izilmesi hedeflenmektedir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki, séz konusu hesaplardan yapilan paylasimlarda
reklamin mecra unsurunun bulundugu ortadadir. Zira paylasim bir sosyal medya
platformunda yapilmaktadir ve sosyal medya platformlari, hatta bizzat sosyal medya

hesaplari, reklam mecras1 konumunda kabul edilmektedir.5°

Reklamin mesaj unsurunun varliginin tespiti a¢isindan; bizzat tanitict mesajlar iceren
ornegin, daha Onceden hazirlamig bir reklamini igeren, paylagimlarin bu unsuru
tagidig1 asikardir. Bu paylasimlarin reklam yapma iradesinin varligini agikca yansittigi
da ifade edilmelidir. Reklam Kurulu’nun bu tarz paylasimlar1 reklam olarak kabul
ettigi goriilmektedir. Ornegin, bir kararinda kurul, saglik hizmeti sunan bir firmanin
Instagram  paylasimlarinda yer alan ifadelerin “hizmetlere yonelik talep
olusturuldugu” ve “saglik mevzuatinda izin verilen bilgilendirme siirini asarak
“reklam’’ niteliginde oldugu degerlendirilmis™ oldugu gerekgesi ile ceza verilmesine
karar verdigi goriilmektedir.?’’ Benzer bicimde sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlarda, markanin 6viilmesi veya bir kampanyaya yer verilmesinin de ayni
gerekcelerle reklam sayilmasi gerektigi kanaatindeyiz. Zira vitrin camindaki
kampanya yazilarinin dahi reklam kabul edildigi goz 6niinde bulundurulacak olursa,
S0z konusu paylagimlar vitrin camindaki paylagimlarin bir nevi dijital versiyonu gibi
diisiiniilebilir.%? Ancak, sosyal medya hesaplarindan yapilan her paylasimin mesaj
unsuru barindirdigini sdylemek her zaman miimkiin olamayabilecektir. Ornegin, bir
firmanin sosyal medya hesabi {lizerinden firmanin ¢aligma saatlerinin degistigine dair
yaptig1 paylagim ya da firmanin yeni genel midiiriiniin atamasina yapildigina iliskin
paylasim reklam yapma iradesi unsurunu barindirmayan bir bilgilendirme olarak kabul
edilmelidir. Reklam Kurulu da bilgilendirme ve aydinlatma maksadi tasiyan
paylagimlarin reklam mevzuatina aykirt olmadigini ifade etmektedir.5'® Sosyal medya
platformlarindaki hesaplardan yapilan paylasimlar arasinda, hesabin sahibi olan

marka, kisi, kurum yahut kurulusun itibarin arttirici, 6rnegin firmanin ¢ok doga dostu

610 Gzdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” s.300.

611 Reklam Kurulu, D. 2022/250, T. No. 320, T. 12.04.2022.

612 Reklam Kurulunun diikkan vitrinindeki kampanyaya iliskin ceza karar1 igin bkz. Reklam Kurulu, D.
2021/4632, T. No. 316, T. 14.12.2021.

613 Reklam Kurulu, D. 2019/11708, T. No. 299, T. 14.7.2020.
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oldugunu vurgulayici, paylasimlarin reklam sayilip sayilmayacaginin da tespiti
gerekmektedir. Kanaatimizce, bu tiir paylagimlar firmanin hedef kitle nezdindeki ticari
tercih edilebilirligini arttirmaya yonelik oldugundan, reklamin zorunlu unsurlarindan
olan mesaj ve reklam yapma iradesi unsurlarini barindirmaktadir. Bu baglamda bu tarz
paylasimlarin, reklamin zorunlu unsurlarini barindirdig: siirece, reklam kapsaminda

degerlendirilmesi yerinde olacaktir.

3.6.3.3. Diger Davranislar

Sosyal medya platformlarinda sosyal medyaya 6zgili birtakim davranis bigimleri yer
almaktadir. Yukarida Ornekleme yoluyla saydigimiz bu davraniglarin reklam
kapsaminda olup olmadiklarinin tespiti i¢in 6ncelikle genel bir 6lgiit belirtmek yerinde
olacaktir. Buna gore reklamin zorunlu unsurlarini barindirmasi halinde, sosyal medya
tizerinden gergeklestirilen her tiirlii hareket reklam kabul edilebilecektir. Sosyal medya
platformlarinda, hareketlerin ¢cok fazla i¢ ice gegcmesinden dolay1 belirli bir davranis
biciminin, 6rnegin “retweet”’in (yeniden Twitter gonderisi paylasimi), reklam olup
olmadigina dair genel bir yargiin ortaya konmasi pek miimkiin gériinmemektedir.
Zira, bir kullanici bir gonderiyi yeniden paylasirken reklam yapiyor iken, baska bir
gonderiyi yeniden paylasirken reklam yapmiyor olabilir. Bu baglamda her bir

hareketin somut olay igerisinde titizlikle ele alinmas1 gerekmektedir.

Yeniden paylasimlar ele alindiginda, bu davranisin sosyal medya platformlarinin
birgogunda bulundugu goriilmektedir. Yeniden paylasim yoluyla kullanicilar, baska
kullanicilar veya kendileri tarafindan paylasilan igerikleri, etkilesimde olduklar
kisilerle yeniden paylasmaktadir. Yeniden paylasimlar kimi zaman kullanicilarin
sadece hosuna gittigi icin dogal bir bigimde yaptiklar1 bir bigimde gerceklesirken, kimi
zaman da bazi hesaplarin takipci sayisini arttirmak icin olabilmektedir. Hatta bazen
dogrudan bir markanin ya da hizmet saglayicisinin paylastigi icerikler yeniden
paylasilarak, sosyal medyadaki takipcilerin s6z konusu {riin ve hizmetler
yonlendirildigi de gézlemlenmektedir. Bu tarz davranislar ele alindiginda, karsiliginda
belirli bir iicret alinip alinmadigina bakilmaksizin; tamamen dogal olmayan ve
birilerine, takip¢i yahut maddi bir kazang kazandirmak gibi menfaatler saglamak i¢in

yapilan yeniden paylagimlarin reklam kapsaminda kabulii gerekecektir. Zira, bu tarz
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paylasimlarda reklamin zorunlu unsurlar1 olan; tanitim, reklam yapma iradesi ve mecra

unsurlarinin yer aldigi agiktir.

Begenme davranisi yine bir¢cok sosyal medya platformunda karsimiza ¢ikan, ancak
farkli platformlarda degisik sonuglar doguran bir davrams bigimidir. Ornegin,
Twitter’da kullanicilarin  takip ettikleri bir hesabin begendigi bir paylasim,
kullanicilarin karsina “... isimli kullanic1 begendi” denilerek ¢ikartilabilmekteyken;
Instagram’da dogrudan bu tarz bir paylasim olarak kullanicilarin  karsina
cikmamaktadir. Ayrica ¢ok begeni yapilan gonderiler fazlaca etkilesim aldigindan, bu
gonderilerin algoritma ile kullanicilarin karsina c¢ikarilmast ihtimali artmaktadir.
Ancak, sosyal medya platformlarinda yer alan reklam bi¢imleri incelendiginde, reklam
vermek isteyen iiriin ve hizmet saglayicilariin hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanicilara
begeni yaptirma ydntemine bagvurdugu her platformda gozlemlenmemektedir.
Omegin, Instagram’da kisilerin akis ekranmna takip ettikleri kisilerin begendikleri
paylagimlar diistiriilmediginden, Instagram iizerinden begeni ile reklam yapilmasi pek
miimkiin goriinmemektedir. Ancak, az evvel bahsettigimiz gibi, Twitter’da
kullanicinin begendigi paylasim, takipgilerin akis ekranina diisebilmektedir. Bu
sebeplerle kanaatimizce “begenme” davranisinin reklam kapsaminda olup olmadigi
her sosyal platforma ve somut olaya gore ele almmalidir. Ornegin, son on
begenisinden bes tanesi bahis sitelerine ait olan gonderilerden olusan bir hesabin®4,
bu gonderilerin takipgilerinin 6niine distiriilmesi ile s6z konusu bahis hesaplarinin
gorliniirliigiiniin - arttirllmasint  hedefledigini  sdylemek miimkiin goriinmektedir.

Dolayisiyla, bu tarz begenme eylemleri kanaatimizce reklam kabul edilmelidir.

Reklam olup olmadig1 degerlendirilmesi gereken diger bir sosyal medya davranisi
“hashtag” (etiket) kullanimidir. Sosyal medya platformlarinin hemen hepsinde
karsimiza ¢ikan bu davranis bi¢imi, ¢ogunlukla basina “#” isareti konulan ve bitisik
sekilde yazilan ifadeler sekilde ¢ikmaktadir. Etiket kullanilarak yapilan bdylesi bir
paylasim, kullanicilarin s6z konusu etiketi aramalar1 halinde karsilarina ¢ikabildigi
gibi, sosyal medya platformunun algoritmast ile de kullanicilarin Oniine
cikarilabilmektedir. Kimi platformlarda ise, en c¢ok kullanilan etiketlerin, c¢ok

konusulan glindemler olarak kullanicilarin oniine ¢ikarildigi goriilmektedir. “Etiket

614 «Aln1 Opiilesi Tivitler (@alniopulesitivt) adl kisinin begendigi Tweetler / Twitter”, Twitter, erigim
06 Ocak 2023, https://twitter.com/alniopulesitivt.
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kullanim1” iglemi anahtar kelime islevi géren ve reklam maksadiyla sik¢a kullanilan
bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.%® Etiketlemenin kullanim maksatlari
arasinda; “bir konu ile ilgilenen kimselere ulagsmak”, “ilgili kisilere ulasmak™ ve
“sevilen markay1 vurgulamak” gibi amagclarm bulundugu®® da g6z 6niine alindiginda;
bu tarz etiket kullanimlarinin reklam maksadiyla kullanilabildigi anlasilmaktadir. Bu
baglamda, etiketleme isleminin her tiirliisiiniin bir biitiin olarak reklam kapsaminda
kabulii miimkiin olmasa da etiketleme islemi ile reklam yapilabilecegini ifade etmek
gerekir. Ornegin, bir sosyal medya kullanicis1 yaptig1 bir paylasimda, sadece gittigi bir
ilcenin yahut bir dagin adin1 etiket olarak kullandig: takdirde, bu kullanim reklam
olarak kabul edilmeyecektir. Ancak, bir avukatin “#cezaavukati” %', ifadesinin
etiketleme isleminde kullandig1 durumda artik reklamin varligi kabul edilmelidir, zira
bu davranis ile ceza hukuku alaninda avukat arayan muhtemel miivekkillere
ulasilmasinin hedeflendigi asikardir. TBB’nin “bosanma avukati1” ibaresine yer veren
bir avukat hakkinda, avukata verilen disiplin cezasin1 onamas1,%*® Reklam Kurulu’nun
“etiket kullanim1” nin reklam maksadiyla gergeklesebildigine vurgu yapmasi ve hatta
bu tarz kullanimlara iligskin ceza kararlar1 vermesi, yukaridaki agiklamalarimiz ile
ortiisiir niteliktedir.®*® Ozet olarak, kanaatimizce hashtag kullanimi yoluyla reklam
yapilmasi miimkiin oldugundan ve her hashtag kullanim1 reklam sayilamayacagindan;
hashtag kullanimi ile reklam yapilmasina iliskin degerlendirmelerin somut olayin

ozelliklerine gore yapilmasi yerinde olacaktir.

Sosyal medya platformlarinda; gonderilerin altina yorum yapmak, kullanicilara
dogrudan mesaj gondermek, takip tavsiyesi vermek®?, kisi etiketlemek, diger
kullanicilara oyun istegi gondermek, fan sayfasi olusturmak, grup kurmak ve takip
istegi gondermek gibi yontemler de reklam maksadiyla kullanilabilecektir. Zira bu

fiillerin her biri organik kullanim igerisinde gerceklestirilebilecegi gibi, reklam yapma

615 Anastasia Stathopoulou vd., “Consumer Branded #Hashtag Engagement: Can Creativity in TV
Advertising Influence Hashtag Engagement?”, Psychology & Marketing 34, sy 4 (2017): 448-62.

616 Philipp A. Rauschnabel, Pavica Sheldon, ve Erna Herzfeldt, “What Motivates Users to Hashtag on
Social Media?”, Psychology & Marketing 36, sy 5 (2019): 473-88, s. 478.

617 “ARSLAN Hukuk ve Damgmanhk (@arslan.hukukdanismanlik) * Instagram fotograflari ve
videolar1”, erisim 20 Ocak 2023, https://www.instagram.com/arslan.hukukdanismanlik/.

818 “Disiplin Kararlar1”, 2022/441 E., 2022/518 K., 28.05.2022 T. Tiirkiye Barolar Birligi, erigim 07
Ocak 2023, https://www.barobirlik.org.tr.

619 Reklam Kurulu, D. 2022/4272, T. No. 326, T. 11.10.2022; Reklam Kurulu, D. 2021/909, T. No. 311,
T. 13.7.2021.

620 «“Follow Friday (#FF)”, Social Media Marketing & Management Dashboard (blog), erisim 20 Ocak
2023, https://blog.hootsuite.com/social-media-definitions/follow-friday-ff/.
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iradesi ile de gerceklestirilebilmektedir. Ornegin, cok sayida takipgisi olan bir sosyal
medya hesabinin gonderisinin altina, baska bir kullanic tarafindan yapilan yorum ile,
diger kullanicilar1 farkli sosyal medya hesaplarini takip etmeye davet etmek, reklam
yapma iradesi tasidigi siirece reklam olarak kabul edilecektir. Benzer bigimde, ulusal
televizyonda yayinlanan bir dizi adina, o dizinin taninirh@ini arttirmak i¢in, diger bir
ifade ile reklam yapma iradesi ile olusturulacak bir fan sayfasi veya fan grubu reklam
olarak kabul edilebilecektir. Diger bir 6rnek olarak, kisilerin kendi profilinden
haberdar olmasi ve takip ettigi kisilerin de kendisine ait profili takip etmesi maksadiyla
baskaca kimselerin hesaplarini sosyal medya iizerinden takip eden kimsenin davranisi
da kanaatimizce reklam kabul edilmelidir. Ancak, tipki diger davranis tiirlerinde
oldugu gibi, bu davranislarin reklam kabul edilebilmesi i¢in reklamin zorunlu

unsurlarini barindirmasi gerektigi unutulmamalidir.
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BOLUM IV

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA ILISKIN
COZUM ONERILERI

4.1. Genel Olarak

Halihazirda reklamlara iligkin elimizde yer alan diizenlemeler, biiyiik 6lciide ticari
reklamlara iligkin diizenlemeler oldugundan, yaptirnmlarin da ¢ogunun ticari
reklamlara iliskin oldugu go6zlemlenmektedir. Ancak c¢alismamizin daha Onceki
boliimlerinde izah edildigi ilizere her reklam faaliyeti ticari reklam kapsaminda
degerlendirilememektedir. Ornegin, bir kamu kurumunun yaptigi tamitim faaliyeti,
tagidig1r unsurlar bakimindan reklam olarak kabul edilebilecekken; s6z konusu
paylasimin ticari reklam kapsaminda degerlendirilebilecegini sdylemek yerinde
olmayacaktir. Benzer bir bigimde, bir yardim kurulusunun, yaptig1 yardim faaliyetleri
hakkinda kamuyu bilgilendirici tanitimlar1 i¢in de aym durum séz konusudur. Bu
baglamda; 6rnegin, Kisisel Verileri Koruma Kurumu’nun kamuyu kisisel verilerin
mahremiyeti hakkinda bilgilendirmek ic¢in hazirladigi bir programa iliskin
bilgilendirmek maksadiyla hazirladigi bir tanitim videosu®?® ticari reklam kabul

edilemeyecektir.

Yukaridaki aciklamalara ek olarak, belirtmekte yarar vardir ki ticari reklamlara iliskin
kurallar, uygun diistiigii 6l¢iide ticari olmayan reklamlara da uygulanmalidir. Bundan
kasit ticari reklamlar i¢in konulan ilkelere ticari olmayan reklamlarda da uyulmasi
gerektigidir. Zira ticari reklamlara iligkin diizenlemelerin temelinde yer alan baslica
etken; serbest piyasadaki rekabetin ve tiiketicinin korunmasinin saglanmasidir.®?? Bu
baglamda tiiketicileri yaniltacak yahut baska bir kisinin ticari ¢ikarini haksiz sekilde
etkileyecek bi¢cimde hazirlanan reklamlar, ticari reklam olmasa dahi ticari reklamlarin

muhatap oldugu ilke ve yaptirimlara konu olmalidir. Ayrica tacir olmayan kisilerin

®2L GPA Tiirkiye 2022 Tanmtim Videosu, 2022, hitps://www.youtube.com/watch?v=VoNwlj8mZF4.
622 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” s. 302, 303.
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yaptiklar1 reklamlarin hepsi “ticari olmayan reklam” kapsaminda degerlendirilmeyip,
somut olaya gére reklamin kapsami belirlenmelidir. Ornegin, bir vakfa ait internet
sitesinde yer alan bir tanitim; igerisinde yer alan bazi ifadelerin, s6z konusu kurulusa
ticari boyut yiikleyen ve talep olusturmaya hizmet eden yapis1 geregiyle reklam kurulu

tarafindan durdurma cezas1 yaptirrmina muhatap olmustur.®?®

Bu baglamda, ¢alismamizin bu béliimiiniin son kisminda yer alacak ¢6ziim Onerileri

tiim reklamlar1 kapsayacak bicimde ele alinacaktir.

Reklamlara iligskin diizenlemelerin mevzuatimizda bir¢cok farkli metinde yer aldig
goriilmektedir. Mevzuatimizda reklama iliskin diizenlemelerin yer aldigi baslica
metinler; 6102 sayili TTK,52* 6502 sayili TKHK, %% Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi,®® 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun,®?”” (ETDHK) Reklam Kurulu Yénetmeligi,%® Reklam Konseyi
Yé')netrneligi,629 6112 sayili RTUK Kanunu,?¥® RTUK Yénetmeligi,631 RTUK Kamu
Spotlar1 Yonergesi,®*? Tiirkiye Radyo ve Televizyon (TRT) Kanunu,®®® Basin ilan
Kurumu Teskiline Dair Kanun,®** Mesafeli Sozlesmeler Yénetmeligi,635 Elektronik
Haberlesme Sektoriine liskin Tiiketici Haklar1 Yonetmeligi,?*® Tanitma ve Kullanma
Kilavuzu Yénetmeligi,5%’ Garanti Belgesi Yonetmeligi,®® Ticari Araglarda Reklam
Bulundurulmas1 Hakkinda Y&netmelik,%® 3915 sayili Avrupa Sinirdtesi Televizyon

640

Sozlesmesinin  Onaylanmasinin  Uygun Bulunduguna Dair Kanun, Yaymn

Hizmetlerinin Izlenme ve Dinlenme Orani Olgiimlerinin = Yapilmasina ve

623 Reklam Kurulu, D. 2010/152, T. No. 176, T. 11.5.2010.
624 R.G. 14.02.2011, S. 27846.

625 R.G. 28.11.2013, S. 28835.

626 R.G. 10.01.2015, S. 29232.

627 R.G. 05.11.2014, S. 29166.

628 R.G. 03.07.2014, S. 29049.

629 R.G. 24.12.2014, S. 29215.

630 R.G. 03.03.2011, S. 27863.

831 R.G. 02.11.2011, S. 28103.

632  «RTUK | Oncelikli Yaymlar ve Kamu Spotlari”, erisim 30 Kasim 2022,
https://www.rtuk.gov.tr/kamu-spotlari-yonergesi/3795.

63 R.G. 14.11.1983, S. 18221.

634 R.G. 02.01.1961, S. 10702.

6% R.G. 27.11.2014, S. 29188.

6% R.G. 28.10.2017, S. 30224.

837 R.G. 13.06.2014, S. 29029.

638 R.G. 13.06.2014, S. 29029.

639 R.G. 06.08.2011, S. 28017.

840 R.G. 07.11.2019, S. 21751.
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Denetlenmesine Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik,%* Satis Sonrasi
Hizmetler Y&netmeligi,®? Saghk Beyani ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik
Beyanlari Hakkinda Yonetmelik,® Tibbi Cihaz Satis, Reklam ve Tanitim
Yonetmeligi,®** Tiirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Yoénetmeligi,®*°
Saglik Hizmetlerinde Tanitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri Hakkinda Y netmelik,®4°
Siireli Yaymn Kuruluslarinca Diizenlenen Promosyon Uygulamalarina Iliskin
Yonetmelik,®*” Sanal Ortamda Oynatilan Talih Oyunlar1 Hakkinda Y@&netmelik,%*8
Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Mesleklerine iliskin
Haksiz Rekabet ve Reklam Yasag Yonetmeligi,®*® Tiirkiye Elektrik Dagitim A.S.
Genel Midirliigii (Tedas) Tesis ve Basili Evraktan Reklam Amaciyla Yararlanma
Esaslari Hakkinda Yonetmelik,®®® Spor Toto Teskilat Baskanligi Reklam
Yonetmeligi,®®* Tiirkiye Barolar Birligi Reklam Yasag1 Yénetmeligi,®®? PTT Reklam
Yonetmeligi®®® ve Resmi Ilan Ve Reklamlarin Elektronik Ortamda Almip

Dagitilmasina Dair Yonetmelik %4

seklinde ozetlenebilir.

Goriilecegi lizere mevzuatimizda reklama iligkin diizenlemeler tek bir metinde
toplanmadig gibi, reklam hukuku agisindan temel teskil edecek nitelikte bir “Reklam
Kanunu” da bulunmamaktadir. Hal boyleyken, dogrudan sosyal medya reklamlarina
0zgl bir diizenleme de i¢ hukukumuzda bulunmamaktadir. Her ne kadar, Reklam
Kurulu’nca hazirlanmis olan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” bulunuyor olsa da, bu
kilavuz sosyal medyadaki tiim reklamlar1 kapsayacak nitelikte olmayip sadece sosyal
medya etkileyicilerinin yer aldigi reklamlar i¢in bir takim hiikiimler igermektedir.

Ayrica kilavuz sadece yol gosterici bir niteligi haizdir.

81 R.G. 17.10.2012, S. 28444,
842 R.G. 13.06.2014, S. 29029.
843 R.G. 07.06.2013, S. 28670.
644 R.G. 15.05.2014, S. 29001.
845 R.G. 26.01.2017, S. 29960.
646 R.G. 27.07.2023, S. 32363.
647 R.G. 18.06.2014, S. 29034.
648 R.G. 14.03.2006, S. 26108.
849 R.G. 21.11.2007, S. 26707.
850 R.G. 12.09.2005, S. 25934.
651 R.G. 28.05.2004, S. 25475.
62 R.G. 21.11.2003, S. 25296.
653 R.G. 30.01.2001, S. 24303.
6% R.G. 12.01.2017, S. 29946.

191



Sosyal medyada reklam igeriklerinin tespiti gli¢lestikge, yeni tedbirler alinmaya
calisilsa da bu dnlemlerin yeterli oldugunu sdylemek ¢ok giictiir. Ornegin, sadece 24
saat goriintiilenebilen bir “hikaye” paylagimindaki hukuka aykiriligin tespiti siirenin
kisalig1 sebebiyle ¢ok zordur, ayrica; tespit edilmesi halinde dahi s6z konusu reklama
“durdurma” cezas1 verildigi takdirde, cezanin manasiz kalmasi s6z konusu olmaktadir.
Bu tarz durumlarla ilgili giinceli yakalamak adina siirekli yeni ¢aligmalar yapiliyorsa
da sO6z konusu c¢alismalarin yeterli oldugunu sdylemek pek miimkiin
goriinmemektedir. Ornegin, Reklam Kurulu ile Reklam Ozdenetim Kurulu
“Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi” isimli
bir proje baslatilmis ve Insatagram’da yer alan reklamlardaki hukuka aykiriliklarin
tespitini arttirmay1 hedeflemistir.”®® Yine benzer bigcimde 5651 Sayili Internet
Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla islenen Suglarla
Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’a®®® birtakim ek maddeler getirilmis ve dzellikle
5. Maddede yapilan degisikliklerle sosyal medya platformlarinin Tiirkiye’de temsilci
atamasi gibi ylikiimliiliikler getirilmistir. Ek Madde - 4 ile getirilen yaptirimlardan bir
tanesi ise, sosyal medya platformlar tarafindan yiikiimliiliiklere uyulmamasi halinde
reklam yasagi ile kars1 karstya kalinmasidir. Ancak tiim bu yaptirimlar da kimi zaman

reklam vermek isteyen kimseleri de etkiledigi icin elestirilere maruz kalmaktadir.5’

Goriildiigii iizere, sosyal medya reklamlar siirekli degisip donlismekte, hukuk ise bu
dontisiimii yakalamaya caligmaktadir. Ancak buradan sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin tamamiyla denetimsiz kaldigi sonucuna varilmamalidir. Zira,
halihazirda reklam hukuku ve dolayisiyla sosyal medya reklamlari ile dogrudan ya da

dolayli yoldan alakal1 olan diizenlemeler bulunmaktadir.

Calismamizin devam eden kisminda, giincel hukukumuzda yer alan giincel
diizenlemelerin sosyal medya reklamlarima uygulanabilirlikleri incelenecek, son

kisimda ise sosyal medya reklamlarina iligkin yeni ¢6ziim Onerilerine yer verilecektir.

85 “Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi basladi”, Reklam
Ozdenetim Kurulu (blog), erisim 28 Eylil 2022, https://www.rok.org.tr/haberler/instagram-
reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-basladil/.

6% R.G. 04.05.2007, S. 26530.

857 Colak ve Tevetoglu, “Dijital Reklamecilik,” s. 60.

192


https://www.rok.org.tr/haberler/instagram-reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-basladi/
https://www.rok.org.tr/haberler/instagram-reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-basladi/

4.2. Halihazirdaki Diizenlemelerin Sosyal Medya Reklamlarina Uygulanabilirligi

Hukuk canli bir yap1 oldugundan bir sorunun ¢6ziimii i¢in her zaman dogrudan o
soruna Ozgii diizenlenmelerin yapilmasi beklenememektedir. Elde yer alan
diizenlemeler ve genel ilkeler somut olaylara uyarlanarak sorunlarin ¢oziimii
saglanmaya calisilmaktadir. Dolayisiyla, bir hukuki sorunun ¢oéziimii her zaman
dogrudan o konu hakkindaki diizenlemelere ihtiyag duymamaktadir. Ornegin,
kanunlarda yer almamasina ragmen “culpa in contrehando” sorumluluguna hukuki

sonu¢ baglanmasi boyle bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baslik altinda, hukukumuzda yer alan giincel mevzuat hiikiimlerinin sosyal medya
reklamlarina uygulanabilirligi ele alinacaktir. Bu baglamda oncelikle TBK, TTK,
TKHK, ETDHK, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer
alan hiikiimler diger mevzuat hiikiimlerine de deginilerek incelenecek, ardindan sair

mevzuatta yer alan hiikiimler Reklam Kurulu kararlari 1s1¢inda ele alinacaktir.

4.2.1. Tiirk Borg¢lar Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler

TBK’da reklamlara iligkin dogrudan bir diizenleme yer almamaktadir. Ancak
reklamlarin TBK’da yer alan birtakim hiikiimlere tabi olup olmayacagi hususunun
incelenmesi gerekmektedir. Zira TBK kapsaminda yer alan bir takim genel
diizenlemeler reklamlara uygulanabilir nitelikte kabul edildigi takdirde, kanundaki

hiikiimler uyarinca uyusmazliklarin ¢éziimiine fayda saglanmis olacaktir.

Reklamlarin hukuki mahiyetlerinin degerlendirildigi kisimda, reklamlarin Oneri,
Oneriye davet, nitelik vaadi kapsaminda degerlendirilip degerlendirilmeyecegi ve
culpa in contrahendo sorumlulugunun reklamlar acisindan uygulama alani bulup

bulamayacagi uzun uzadiya incelenmisti.

Bu baglamda bir reklamin 6neri kabul edilebilmesi; sozlesmenin tiim esasli unsurlarini
barindirmasina ve sdzlesme kurma iradesi tasimasina baghdir. Eger bu unsurlar yoksa
reklam Oneriye davet olarak kabul edilebilecegi gibi, somut olayin sartlarma gore
Oneriye davet dahi kabul edilemeyecegi durumlar karsimiza c¢ikacaktir. Yani, bir

reklamin oneri yahut 6neriye davet olup olmadigi hususun her somut olaya gore ayri
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ayr1 ele alinmalidir. Ornegin, TBK md. 8/2 “fiyat1 gdsterilerek mal sergilenmesi”nin
oneri kabul edilecegini hilkme baglamistir. Yapilan reklamin bizzat iiriiniin lizerinde
fiyat1 bulunmasi1 durumunda, reklam eger somut bir arag ile 6rnegin dogrudan iiriiniin
elde dolastirilmasi veya vitrine asilmasi gibi bir metotla, yapiliyorsa bu hareket artik

oOneri olarak kabul edilecek ve 6nerinin sonuglarini doguracaktir.

Uriiniin kendisi degil de fotografi paylasildigi durumlarda Oguzman-Oz%%8, tek tik ile
0deme yapilabilen ve dijital ortama kaydedilebilen tiriinlere iligskin fiyat bilgisi iceren
fotograf paylasimlarinin 6neri kabul edilirken, bir vitrin ya da ilanda fotograf ile fiyat
paylasilmasinin 6neri sayilmayacagi goriisiindedir. Bu goriise gore sosyal medyada
yer alan bir reklamin TBK md. 8/2 kapsaminda Oneri kabul edilmesi ¢ok zor
goriinmektedir. Sadece, bir sosyal medya etkileyicisinin iizerinde fiyat1 yazan bir
tirtintin reklamini, telefonu ile canli yayin yaparak, halka acik bir alanda yaptig
durumda, bu eylem f{iriinii fiziki olarak gorenler acisindan Oneri sosyal medyadan

gorenler agisindan 6neriye davet kabul edilecektir.

Kanaatimizce TBK md. 8/2 kapsaminda oOnemli olan husus; sosyal medya
kullanicisina, saglanan iiriin/hizmeti dogrudan alma imkan1 veren, sézlesmenin tiim
esaslt unsurlarini igeren ve sézlesme kurma iradesi bulunmasidir. Bu sartlar1 saglayan
her reklam oOneri kabul edilebilecek, dolayisiyla Onerinin dogurdugu sonuglar
doguracaktir. Ornegin, Instagram iizerinden ac¢tig1 canli yayinda, iiriiniin reklamin
yaparken, elindeki bir iiriinlin 1 dakika icerisinde en yiiksek fiyat teklif edene
satacagini sdyleyen bir kullanict; reklamin muhatabi olan bir kimse s6zlesme yapma
yoniindeki iradesini ortay koydugunda artik s6zlesme yapmaktan kaginilamayacak ve

reklamdaki irade beyanlar ile bagli olunacaktir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarin 6neri/oneriye davet kabul edilip edilemeyecegi

hususu somut olaylara gore tekil olarak karar verilebilecek bir husustur.

Sosyal medyada yer alan reklamlarin nitelik vaadi kapsaminda degerlendirilip
degerlendirilmemesinin tespiti de, s6z konusu reklamlarin doguracagi sonuglar

acisinda onemlidir. Unutulmamalidir ki nitelik vaadinin sonu¢ dogurabilmesi i¢in

88 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, . 57.
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ciddiyet igermesi gerekmektedir, ciddiyet icermeyen nitelik vaadi sonug
dogurmayacaktir.®*® Reklamlardaki nitelik vaadinin saticinin sorumlulugunu dogurup
dogurmayacagi doktrinde tartismalidir.®®® Kanaatimizce ciddi olmadigi belli olan
ifadelerin; drnegin, bir siv1 yagin hafiflikten ugurduguna iliskin reklamdaki beyan®®?,
nitelik vaadi kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin degilken; iiriinii/hizmeti diger
tiriinlerden/hizmetlerden ayiran hususlara iligskin beyanlar nitelik vaadi olarak kabul

edilebilecektir.

Nitelik vaadine iligkin diizenlemeler TBK’da tasinir satis1 sozlesmeleri kapsaminda,
ayiptan sorumluluk baslig1 altinda diizenlenmistir. TBK md. 219°da “Satici, aliciya

o

kars1 ... ayiplarin bulunmasindan da sorumlu olur.” ifadesi yer aldigindan, nitelik
vaadi kapsaminda kabul edilecek reklamlardaki sorumluluk ag¢isindan, TBK
hiikkiimlerine gore, saticinin sorumlulugu giindeme gelecektir. Ornegin, iiriinii
satmay1p sadece reklamini yapan bir sosyal medya etkileyicisi, nitelik vaadi igeren bir
reklamdaki ayiptan dolayr TBK kapsaminda sorumlu tutulamayacakken, kendisinin

sattig1 bir {iriin acisindan sorumlu tutulabilecektir. Zira kanun, saticinin aliciya karsi

sorumlulugundan bahsetmektedir.

Sozlesme goriismeleri sirasinda ortaya ¢ikan zararlardan sorumlulugu ifade eden
Culpa in Contrahendo sorumlulugu TMK md.2/1°de yer alan diiriistliik kuralinin bir
goriiniimiidiir denebilir. Ozellikle reklamin o6neri yahut oneriye davet kabul
edilebilecegi hallerde, sozlesme gorlismeleri baslamis sayilacagindan, culpa in
contrahendo sorumlulugu da giindeme gelecektir. Bu baglamda doktrinde, reklamlarda
yer alan vaat ve dvgililerin, nitelik vaadi sayilmasa dahi, culpa in contrahendo

sorumlulugu geregince tazminata konu olmasi gerektigi yaklagimi artmaktadir.6?

89 Eren, Bor¢lar Ozel, s. 107., Serozan, Bor¢lar Ozel, s. 207.

660 Reklamlardaki nitelik vaadinin hukuki sonu¢ doguracagi yoniindeki goriisler igin bkz. Giimiis,
Bor¢lar Ozel, s. 80., Yavuz, Borclar Ozel, s. 142., Eren, Borclar Ozel, s. 107. Reklamlardaki nitelik
vaadinin hukuki sonu¢ dogurmayacag: yoniindeki goriisler igin bkz. Zevkliler ve Gokyayla, Borglar
Ozel, s. 122. Zevklier ve Gokyayla, reklam igin dogrudan bir degerlendirme yapmasa da “vmek”
maksatli sozlerin nitelik vaadi kabul edilemeyecegini ifade etmektedir., Serozan, Bor¢lar Ozel,s.208.
Serozan, mevcut sartlarda reklamlarin (malin niteligine yapilan dvgiilerin) nitelik vaadi sayilmasinin
zor oldugunu ancak reklamcilarin bu fiillerinin nitelik vaadi olarak degerlendirilmemesinin biiyiik bir
celiski ve adaletsizlik oldugunu ifade etmektedir.

660 Serozan, Borc¢lar Ozel, s. 208.

661 Tiim Tiirkiyeyi Ucuran  Hafiflik | Yudum  Aycicek Yagi, 2020,
https://www.youtube.com/watch?v=ffOWpbGuxAY'.

862 Serozan, Borc¢lar Ozel, s. 208.
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Son olarak TBK md. 57°de yer alan “haksiz rekabet” hiikiimlerinin sosyal medya
reklamlarina uygulanabilirligi ele alinmasi gereken bir konudur. Haksiz Rekabet

basliklt TBK md. 57 hiikmii su sekilde kaleme alinmustir:

Gergek olmayan haberlerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapilmasi ya da diiriistliik
kurallarma aykir1 diger davraniglarda bulunulmasi yiiziinden miisterileri azalan veya onlari
kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisi, bu davranislara son verilmesini ve kusurun varligi
halinde zararinin giderilmesini isteyebilir.

Ticari islere ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri saklidir.

Esasinda TBK’da yer alan haksiz rekabet hiikmiiniin mehaz kanun konumundaki
Isvigre Borglar Kanun’undan cikarilmasi ve TTK’da yer alan haksiz rekabet
hiikiimlerinin ticari olsun ya da olmasin tiim haksiz rekabet hallerini ve dolayisiyla
TBK’daki haksiz rekabet hiikiimlerini de samil bir yapida olmasi sebebiyle, TBK’daki
haksiz rekabet hiikiimlerinin uygulama alanin kalmadigi doktrinde ifade
edilmektedir.®®® Yargitay uygulamasinda da TTK’nin haksiz rekabete iliskin
hiikiimlerinin tacir olmayanlara da uygulandig1 gériilmektedir.®* Bu sebeple haksiz
rekabet hiikiimlerinin sosyal medya reklamlarma uygulanmasma iliskin

degerlendirmeler, “TTK’da Yer Alan Diizenlemeler” basligi altinda ele alinacaktir.

4.2.2. Turk Ticaret Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler

TTK md. 54 vd. hiikiimleri haksiz rekabeti diizenlemektedir. 55. maddede ise haksiz
rekabet olusturan haller detayli sekilde Orneklenmektedir. Bu baglamda, TTK
anlaminda haksiz rekabet olusturacak her tiirlii davranis, haksiz rekabet i¢in 6ngdriilen

yaptirimlara tabi olacaktir.

Unutmamak gerekir ki haksiz rekabete iligkin kurallar, hayatta karsimiza ¢ikabilecek
ticari olsun ya da olmasin, tiim haksiz rekabet hallerini kapsayacak bir nitelige sahiptir,
diger bir deyisle haksiz rekabete iliskin hiikiimler sadece tacirler veya ticari isletmeleri
degil, TTK md. 54/1 ifadesi ile “biitiin katilanlar1” kapsayacak niteliktedir. S6z konusu

maddenin devaminda “miisteri” kavramindan bahsedilmektedir. Buradaki “miisteri”

663 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet, s. 31.

664 <1 1. HD., E. 2017/3473 K. 2019/2417 T. 28.3.2019 - Yargitay Karar1”, LEXPERA, erisim 07 Aralhk
2022.; “11. HD., E. 2019/3626 K. 2020/1977 T. 24.2.2020 - Yargitay Karar1”, LEXPERA, erigsim 07
Aralik 2022.
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kavraminin, ticari amagla olmasa dahi s6z konusu iiriin/hizmetleri alan Kkisileri
kapsayacak sekilde, yani tiiketicileri de i¢ine alacak sekilde yorumlanmasi

gerekmektedir.%6°

Zira, haksiz rekabet hiikiimleri ile ticaretteki rekabet ortami, kamunun menfaatleri ve
piyasa sartlar1 korunmak istendigi kadar, tiikketicilerin de korunmasi hedeflenmektedir.
Zira, dogru bir rekabet ortaminin, yapilan islerin kalitesini arttiracagi
diisiiniilmektedir.?® Bu baglamda TTK’da yer alan haksiz rekabete iliskin
diizenlemelerin gerek TKHK ve gerekse TBK’da yer alan haksiz rekabet hallerini

kusatici nitelikte oldugu belirtilmelidir.®®’

Kanunda sayilan bir davranis ile haksiz rekabete sebebiyet veren kimseler hakkinda,
bu davranig sebebiyle ekonomik olarak zarar goren ya da zarar goérme tehlikesi
bulunan kisilerce; haksiz rekabetin tespiti, haksiz rekabetin men’i, maddi durumun
ortadan kaldirilmasi, haksiz beyanlarin diizeltilmesi, geregi halinde haksiz rekabette
etkili olan araglarin ve mallarin imhasi, kusur olmasi durumunda zarar ve ziyanin
tazmini, TBK’daki sartlarin varlig1 halinde, manevi tazminat verilmesi i¢in dava
acilabilecektir (TTK md.56). Yukarida belirtildigi tizere, haksiz rekabet ile menfaati
korunan taraflardan birinin tiiketiciler oldugu géz oniinde bulundurulacak olursa,
haksiz rekabete iliskin bu davalarin, ¢ogu zaman hedef kitle konumunda olan
tiiketiciler tarafindan da acilabileceginin kabulii gerekmektedir. ®%® Zira, haksiz
rekabete sebebiyet verecek sekilde yonlendirilmek, tiiketicilerin ekonomik

menfaatlerini en hafif ifadeyle zarar gorme tehlikesiyle karsi karsiya birakmaktadir.

Tiim bu agiklamalar dogrultusunda, sosyal medyada yer alan reklamlar da, gerek ilgili
sosyal medya platformuna dogrudan verilsin gerekse sosyal medyanin kedine has
davranig sekilleri kullanilarak yapilsin, haksiz rekabet hiikiimlerine tabi olacaktir.
Dolayistyla sosyal medya tizerinden yapilan herhangi bir reklamda haksiz rekabete

sebebiyet verecek bir durum olmasi, 6rnegin bir sosyal medya etkileyicisinin “A

65 Ayse Odman Boztosun ve Akin Unal, “Tiirk Ticaret Kanunu Tasarisindaki Ticaret Unvanina, Isletme
Adina ve Hakiz Rekabete iliskin Hiikiimlerin Degerlendirilmesi” 2 (06 Aralik 2005): 400-412. s. 402.
666 Zeynep Derya Tarman, Haksiz Rekabetten ve Aldatici Reklamlardan Dogan Uyusmazliklarda
Uygulanacak Hukuk (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2011). s. 5.

7 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet, s. 24.

668 Arkan, Ticari Isletme, S. 366.
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markasinin iiriiniinii  alacaginiza, B markasinin iriiniinii alin” seklinde reklam
yapmasi, haksiz rekabet hiikiimleri geregince yaptirimla karst karsiya kalacaktir.
Reklam Kurulu bir kararinda “Yavrularimiz artik burnunu tikayip balik yagi igmek
zorunda degil” seklindeki ifade ile diger balik yagi markalarini kotiilenmesi yoluyla
haksiz rekabete yol actigin1 belirtmektedir.®®® Ayrica, Yargitay kararlarinda da sosyal
medya Ttizerinden kotiileme yoluyla yapilmasinin haksiz rekabet teskil ettigi

belirtilmektedir.67°

Haksiz rekabete sebep olacak davranislar tabi ki kotiileme ile sinirlt degildir. TTK md.
55°te drnekleme yoluyla birgok haksiz rekabet hali sayilmaktadir. Ornegin; gergek dist
ifadelerle ticiincii kisiyi rekabette one gecirmek, iirlinleri ¢ok kere tedarik fiyati altinda
sunmak, sozlesmeyi ihlale veya sona erdirmeye yoneltmek; yetkisiz yararlanmak ve is
sartlarina uymamak gibi haksiz rekabet halleri kanunda belirtilmektedir. Bu baglamda
reklami yapilmasi yasak olan tirtinlerin reklaminin yapilmasi da is sartlarina uymamak
kapsaminda degerlendirilecek olup, haksiz rekabet teskil eden bir davranis

olacaktir.51

Belirtmekte yarar var ki Reklam Kurulu’nun reklami yasak olan iiriinlere iliskin
verdigi ceza kararlarinda dogrudan TTK nin “haksiz rekabet” hiikiimlerine atifla degil,
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde de yer alan haksiz
rekabet hiikiimlerine aykirilik gerekgesiyle cezaya hiikmettigi goriilmektedir. Ornegin
alkollii igeceklere iligkin yapilan reklamlara iliskin kararlarinda®’? Reklam Kurulu
hem Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne hem de diger
yasaklayict diizenlemelere de karar gerekgesinde yer vermektedir. Tiitiin Mamulleri
ve Alkollii Igkilerin Satistna ve Sunumuna liskin Usul ve Esaslar Hakkinda
Yonetmelik, 4250 sayili Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanunu ve TKHK

kararlarda deginilen diger hukuki diizenlemelerdir. Benzer bigimde, “saglik beyan1”

669 Reklam Kurulu, D. 2021/1382, T. No. 311, T. 13.7.2021.

670«11. HD., E. 2017/3473 K. 2019/2417 T. 28.3.2019 - Yargitay Karar1”, LEXPERA, erisim 07 Aralik
2022.; “11. HD., E. 2019/3626 K. 2020/1977 T. 24.2.2020 - Yargitay Karar1”, LEXPERA, erisim 07
Aralik 2022.

671 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” s. 323.

672 Reklam Kurulu, D. 2022/1001, T. No. 321, T. 17.5.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/5765, T. No.
318, T. 8.2.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/4229, T. No. 316, T. 14.12.2021.
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iceren reklamlara iliskin kararlarda da ilgili diger diizenlemelere karar gerekgelerinde

yer verilirken, TTK nin haksiz rekabet hiikiimlerine deginilmedigi goriilmektedir.5”®

Kanaatimizce, soz konusu kararlarda TTK’nin haksiz rekabet hiikiimlerine de
deginilmesi yerinde olacaktir. Zira Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin dayanagi TKHK iken, TKHK’nin ilgili hiikiimlerine aykirilik
oldugunun iizerinde durulup, s6z konusu durumun TTK’nin haksiz rekabet

hiikiimlerine aykirilik teskil ettigine deginilmemesi bir eksikliktir.

TTK’nin “Basin, yayin, iletisim ve bilisim kuruluslarinin sorumlulugu” baglikli 58.
maddesinin birinci fikrasinda de yer alan hiikiim uyarinca sosyal medya reklamlarinda
haksiz rekabete sebebiyet verecek sekilde reklam yapilmasi halinde; ilgili davanin

reklam verene kars1 agilabilecegi tartigmasizdir;

Haksiz rekabet, her tiirlii ... iletisim ve bilisim isletmeleriyle, ileride gergeklesecek teknik
gelismeler sonucunda faaliyete gegecek kuruluslar araciligiyla islenmisse, ... davalar, ancak,
... herhangi bir sekilde iletilenin sahipleri ile ilan veren kisiler aleyhine agilabilir

Ayrica ilgili reklamin sosyal medya kullanicisi tarafindan yayimlanmasi halinde ise,
madde hiikmii geregi ayn1 davalar reklami yayilayan sosyal medya kullanicisina karsi
da acilabilecektir.®”* TTK’nin burada benimsedigi sorumluluk kademeli olarak
yukaridan agagiya inen bir sorumluluk tiiridiir. Kusur bulunmadigi takdirde TTK md.
58’de sayilan kisiler kademeli olarak; “ileti sahibi ile ilan veren” ve “yazi isleri
miidiirli, genel yayin yonetmeni, program yapimcisi, gorlintiiyii, sesi, iletiyi, yayin,
iletisim ve bilisim aracina koyan veya koyduran kisi ve ilan servisi sefi; bunlar
gbsterilemiyorsa, isletme veya kurulus sahibi” sorumlulugu giindeme gelecektir. Ik
kademe sorumlu varsa ikinci kademeye gecilmeyecektir. Ancak ortada bir kusur var

ise artik siraya bakilmaksizin dava agilmasi miimkiindiir (TTK md. 58/2).

Sosyal medya platformlarinda iirtin/hizmet saglayicilarin verdikleri reklamlar1 bir
kenara koyacak olursak, bu platformlarda sosyal medya etkileyicileri hatta siradan
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan yapilan paylasimlarin tamaminin reklam

olmadigini unutmamak gerekmektedir. Bu baglamda, bir sosyal medya kullanicisinin

673 Reklam Kurulu, D. 2022/3918, T. No. 325, T. 13.9.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/1711, T. No.
325, T. 13.9.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/2299, T. No. 325, T. 13.9.2022.
674 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet, s. 339.
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sadece kendi izlenimine yahut miisteri memnuniyetine iliskin yaptig1 bir paylasimin
haksiz rekabet igerdigi kabul edilemeyecektir. Ancak s6z konusu paylasim reklam
kapsaminda olmasa dahi, eger diiriistliik kuralin1 ihlal edecek nitelikte yaniltici ve
aldatici ifadeler igeriyorsa artik haksiz rekabet kapsaminda degerlendirilecek ve haksiz

rekabet hiikiimlerine iligkin TTK hiikiimleri uyarinca yaptirima tabi tutulacaktir.

4.2.3. Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da Yer Alan Diizenlemeler

TKHK’nin amaci, kabaca, tiiketicilerin ¢ikarlarini korumak ve bunun igin gesitli
Onlemlerin alinmasi ve tesviklerde bulunulmasidir (TKHK md.1). Ayrica, kanunun
kapsaminda tiiketici islemleri ve tiliketiciye yonelik uygulamalar yer almaktadir
(TKHK md.2). Bu itibarla dncelikle belirtmek gerekir ki, TKHK kapsaminda yer alan
diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina uygulanabilirligi sadece tiiketicilerin
muhatap oldugu reklamlar acgisindan ele alinmalidir. Zira, tiiketici islemi veya
tilkketiciye yonelik uygulama sayilmayan davramislar kanunun kapsamina dahil

olmayacaktir.

TKHK md.6/1 uyarinca “Vitrinde, rafta, elektronik ortamda veya agik¢a goriilebilir
herhangi bir yerde teshir edilen malin, satilik olmadig1 belirtilen bir ibareye yer
verilmedikge satisindan kaginilamaz”. Buna gore sosyal medya da dahil olacak sekilde
bir iirliniin teshir edilmesi s6z konusu oldugunda, satmak maksadiyla teshir edilen her
tiirlii Uiriin satici agisindan sozlesme yapma yiikiimliiliigi getirecektir. Ancak, kanunda
yer alan ifade borg¢lar hukuku anlaminda her zaman bir 6neri teskil etmeyecektir. Zira,
sOzlesmenin esaslt unsurlarini icermeyen bir teshir, s6zlesmenin esasli unsurlarini
barmdirmadig i¢in, 6neri kabul edilemeyecektir. Fakat, fiyat yer almasa dahi boyle
bir teshir hukuki sonu¢ doguracaktir. Bu tarz durumlarda oneri degil, kanuni bir

s6zlesme yapma zorunlugu giindeme gelecektir.5”

Son olarak belirtmekte yarar vardir ki, madde metninde yer alan “satilik olmadigina
dair bir ibareye yer verilmedikge” ifadesi, sosyal medya ve sosyal medya reklamlari
acisindan genis yorumlanmalidir. Ornegin, sosyal medya hesab iizerinden satis yapan

bir kullanicinin gonderisini 6ne ¢ikarmak i¢in yaptigi bir reklamda yer alan bir iiriin

675 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, $.191.
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gonderisini ele alacak olursak: s6z konusu gonderi ile saticinin hesabina ulasan kimse,
hesap bilgilerinde iiriinlerin stok durumuna gore satilacagini ve gorsellerin 6rnekleme
oldugunu belirtmesi halinde artik bahse konu gonderi s6zlesme yapma zorunlulugu
dogurmamalidir. Kanaatimizce, TKHK’daki ilgili diizenlemenin, hayatin olagan akisi
geregince, sosyal medya reklamlarini kapsayici bir sekilde yeniden kaleme alinmasi

yerinde olacaktir.

TKHK md.9/2’de saticinin reklamin igerigi ile bagli olmayacagi haller diizenlenmistir.
Buna gore satict, ancak tic durumda reklamdaki agiklama ile bagli olmayacaktir.
Bunlar, reklamdaki aciklamalarin saticidan kaynaklanmamasi halinde, saticinin
aciklamalardan haberdar olmamasi ve haberdar olmasinin kendisinden
beklenememesi; agiklamada yer alan icerigin s6zlesme aninda diizeltilmis olmasi veya
sozlesme kurulmasi ile s6z konusu reklamdaki aciklamanin illiyet bagi iginde
olmamasidir. Satici bu li¢ durumdan birini ispatlarsa reklamdaki agiklamadan sorumlu
olmayacak, aksi halde saticinin sorumlulugu giindeme gelecektir. S6z konusu
sorumluluk agisindan kanunda “reklamlarda yer alan agiklamalardan” bahsedilmekte,
reklam mecras1 agisindan bir farklilik ortaya konmamaktadir. Dolayisiyla, saticinin
sosyal medya reklamlarinda yer alan agiklamalardan sorumlulugu da bu madde
kapsamina dahi olmaktadir. Ornegin, sosyal medyadaki reklaminda igerigini %100
pamuk olduguna agiklamalar igeren ve aslinda %90 oraninda pamuk olan bir kumasi
kendi diikkaninda satan bir saticiyr diislinelim. Bu saticinin reklamda yer alan
aciklama ile bagli olmamasi i¢in; ya kumasin igerigini bilmedigini ve bunu bilmesinin
kendisinden beklenemeyecegini; ya satis sdzlesmesi sirasinda acgiklamanin igerigini
diizeltmesi, Ornegin kumasin %90 pamuk igerdigini tiiketiciye bildirmesi; ya da
tilketicinin kumas1 almasi ile kumastaki pamuk oranin arasinda nedensellik bagi

olmadig1 ispatlamas1 gerekmektedir.

TKHK’nin 61. maddesi “Ticari Reklam” basligin1 tagimaktadir. Buna gore ticari
reklam, bir {riiniin/hizmetin; satigi/kiralanmasin1 ~ saglamak, hedef kitleyi
bilgilendirmek/ikna etmek icin ¢esitli yollarla yapilan duyurulan ifade eder. Ticari
reklamin; genel ahlaka, kamu diizenine kisilik haklarina ve Reklam Kurulunun
belirledigi ilkelere uygun; dogru ve diiriist olmas1 gerekmektedir. Ticari reklam;
ortiilli, aldatici, istismar edici, can/mal giivenligini tehlikeye atan, siddeti/sucu

0zendiren, kamu sagligin1 bozan nitelikte olamaz. Yine madde metni geregince
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reklamdaki iddialar1 ispat ylikiimliiliigii reklam verenlerdedir. Maddenin 8. fikrasinda
ticari reklamlara getirilecek sinirlamalarin ve bu reklamlara iliskin usul ve esaslarin

yonetmelikle belirlenecegi ifade edilmektedir.

Kanaatimizce  ticari  reklamlara iliskin  smirlandirmalarin  yonetmelikle
belirleneceginin ifade edilmesi ve buna dayanilarak s6z konusu kisitlamalarin
yonetmelikle belirlenmis olmasi tartisilmast gereken onemli bir husustur. Zira,
reklamlar dogas1 gere8i bir mesaj igermektedir. Bu mesaj reklami veren tarafindan
hedef kitleye ulastirilmas1 hedeflenen bir mesajdir. Bir hedefe mesaj ulagtirmak kadar,
ulastirilmak istenen mesajdan haberdar olmak da bir haktir. Diger bir deyisle, reklam
verenin mesaj verme hakki ve hedef kitlenin de s6z konusu reklamdaki mesajdan
haberdar olma hakki bulunmaktadir. Temel insan haklarindan olan “ifade 6zgiirligi”
niin igerisinde “kanaat sahibi olma o6zgiirliigii”, “bilgilenme hakki” ve “diigiinceleri
aciklama yayma dzgiirliigii” nii barindirdig1%”® diisiiniilecek olursa; ticari reklamlarin
“ifade 6zgiirligli” kapsaminda degerlendirilebilip degerlendirilemeyeceginin tespiti

elzemdir.

4.2.3.1. Reklamlarin Yonetmelikle Sinirlandirilmasi

Yukarida belirttigimiz iizere, ticari reklamlarin “ifade ozgiirligi” kapsaminda
degerlendirilmesi durumunda, Anayasa’nin®’’ 13. Maddesi’nin su hiikmii uyarinca

yonetmelikle sinirlandiriimasi hukuken miimkiin olmayacaktir;®’8

Temel hak ve hiirriyetler, 6zlerine dokunulmaksizin yalnizca Anayasanin ilgili maddelerinde
belirtilen sebeplere bagli olarak ve ancak kanunla sinirlanabilir. Bu sinirlamalar, Anayasanin
sozline ve ruhuna, demokratik toplum diizeninin ve laik Cumhuriyetin gereklerine ve 6l¢iliiliik

ilkesine aykir1 olamaz.

“Ifade Ozgiirliigii” temel insan haklarindan biri olup, Avrupa Insan Haklar
Sozlesmesi’nin (ATHS)®"® 10. maddesinde yer almaktadir ve yukarida da izah ettigimiz

gibi bu hakkin biinyesinde “kanaat sahibi olma”, “bilgilenme” ve “diisiinceleri

676 Erdem, “Freedom of Expression,” s. 181.

677 R.G. 09.11.1982. S.17863.

678 «“Anayasa Degisikliginin Temel Hak ve Hiirriyetlerin Sinirlandirilmast Bakimindan Getirdikleri ve
Gotiirdiikleri - Kemal Gozler”, erisim 21 Aralik 2022, https://www.anayasa.gen.tr/maddel3.htm.

679 «“Avrupa Insan Haklar1 Sézlesmesi”, https://www.echr.coe.int/documents/convention_tur.pdf.
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aciklama ve yayma” ozgiirliikkleri de yer almaktadir.®® AIHS deki ifadesine gore
“ifade 0zglirligi” biinyesinde “kanaat 0zgiirligii” ve “haber ve goriis alma/verme
Ozgiirliigiini” de barindirmaktadir (md.10/1). Ancak yine ayni maddede radyo,
televizyon sinema isletmelerinin izne tabi tutulmasinin bu madde ile ¢elismedigi
belirtilmis ayrica, ¢esitli hallerde smirlama ve yaptirimlara tabi tutulabilecegin

belirtilmistir (md. 10/2).%8!

Anayasa’da ise “ifade 6zgiirliigli” bir kavram olarak yer almasa dahi 26. maddede
“Diisiinceyi Agiklama ve Yayma Hiirriyeti” adiyla diizenlenen hakkin, AIHS md.
10°da diizenlenen “ifade 6zgiirliigii” ile paralel yapida oldugu goriilmektedir. Anayasa
Mahkemesinin, Anayasa’nin 26. maddesinin ihlali ile ilgili kararlarda siklikla “ifade
ozgiirliigii” kavramim kullandig1 goriilmektedir.®®? Ayrica AYM, “Anayasa’nin 26.
maddesinde diisiinceyi agiklama ve yayma Ozgiirligliniin  kullaniminda
basvurulabilecek araglar “s6z, yazi, resim veya baska yollar™ seklinde ifade
edilmesinden bahisle ““baska yollar” ifadesiyle her tiirlii ifade aracinin anayasal

koruma altinda oldugu” vurgulamakta,®8®

ayrica ifade 6zgiirliigliniin Anayasa md. 28-
32’ diizenlenen basin 6zgiirliigli ile dogrudan iliskili oldugu zira, bu 6zgiirliglin
“gorsel ve yazili medya araclari yoluyla fikir, diisiince ve haberlerin yayilmasini
giivence altina” aldig1 ve basm 6zgiirliigiiniin ATHS md.10 kapsaminda oldugunu ifade
etmektedir.®3* Dolayisiyla, “ifade ozgiirliigii” hem Anayasa tarafindan hem de
Tiirkiye’nin taraf oldugu AIHS tarafindan koruma altina alman temel bir insan hakk1

konumundadir.

Bunlara ek olarak; Anayasa’nin 90/5 maddesi uyarinca “...Usulline gore yiiriirliige

konulmus temel hak ve 6zgiirliiklere iliskin milletleraras1 andlagmalarla kanunlarin

680 Erdem, “Freedom of Expression,” s. 181.

881 <2 Goérev ve sorumluluklar da yiikleyen bu dzgiirliiklerin kullanilmasi, yasayla 6ngoriilen ve
demokratik bir toplumda ulusal giivenligin, toprak biitlinligiiniin veya kamu giivenliginin korunmast,
kamu diizeninin saglanmasi ve sug islenmesinin dnlenmesi, sagligin veya ahlakin, bagkalarinin s6hret
ve haklarmim korunmasi, gizli bilgilerin yayilmasinin 6nlenmesi veya yargi erkinin yetki ve
tarafsizliginin giivence altina alinmasi i¢in gerekli olan bazi formaliteler, kosullar, sinirlamalar veya
yaptirimlara tabi tutulabilir.”

682 <2, B., B. 2016/15118 T. 9.9.2020 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 04.10.2020, S. 31294., “1.
B., B. 2014/18891 T. 23.05.2018 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 08.06.2018, S. 30445., “1. B., B.
2013/316 T. 20.4.2016 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2013/316.

683 “GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022.

684 <1 B., B. 2013/2602 T. 23.1.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 13.03.2014, S. 28940.
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ayni konuda farkli hiikiimler igermesi nedeniyle ¢ikabilecek uyusmazliklarda
milletlerarasi andlasma hiikiimleri esas alinir.” Bu baglamda 6366 sayili kanunla®®
kabul edilen AIHS kanun hiikmiinde olup, ¢ikabilecek uyusmazliklarda AIHS

hikumleri esas alinacaktir.

Ayrica, Tiirkiye’nin Avrupa Simirdtesi Televizyon So6zlesmesinin Onaylanmasinin

Uygun Bulunduguna Dair Kanun®®

ile taraf oldugu, “Avrupa Siirétesi Televizyon
Sézlesmesi” nin “Yaym Izleme ve Yeniden Iletim Ozgiirliigii baslikli 4. maddesi de
AIHS’nin 10. maddesine génderme yapmakta ve taraflarin “ifade ve haber alma
Ozgurliigiinii saglayacak ve yayin izleme 6zgiirliigiinii giivence altina alacak”larini ve
kendi topraklarinda yeniden iletimi kisitlamayacaklarini ifade etmektedir.®®” Sézlesme
her ne kadar televizyon yayinlarina iliskin olsa da, reklamlarin “ifade 6zgiirligii”

kapsaminda degerlendirilmesine gonderme yapan bir metin olmast agisindan

Onemlidir.

Reklamlarin ifade &zgiirliigii ile baglantisi incelendiginde, Avrupa Insan Haklari
Mahkemesi (AIHM) Kkararlarinda reklamlarmn da AiHS’nin 10. maddesinin
uygulanabilirlik kapsaminda oldugu vurgulanmistir.%®® S6z konusu kararlardan
birinde, ticari reklam yapan bir avukatin hukuki yaptirima muhatap olmasinin ifade
Ozgiirligiini ihlal etmeyecegi ifade edilmistir. Bagka bir kararinda ise, gazetede yeni
bir teknik hakkinda r&portaji ve fotografi yer alan bir doktorun bu sebeple reklam
yasagii ihlal etmis sayilmasinin; reklam yasagmin kati sekilde yorumlanmasi

oldugunu ifade etmektedir. Ayrica bu tarz bir kat1 uygulamanin ifade 6zgiirliigi

685 R.G. 19.03.1954, S. 8662.

686 R.G. 07.11.1993, S. 21751.

887 Sozlesmenin orijinal hali icn bkz. “Full List - Treaty Office - Publi.Coe.Int”, Treaty Office, erisim
03 Ocak 2023, https://www.coe.int/en/web/conventions/full-list.

688 «“Remuszko v. Poland”, 1562/10, 16 Ekim 2013, par.59, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22languageisocode%22:[%22ENG%22],%22appno%22:[%221562/
10%22],%22documentcollectionid2%22:[%22CHAMBER%22],%22itemid%22:[%22001 -
122373%22]}.

“Casado Coca v. Spain”, 15450/89, 24 Subat 1994, par. 37, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%2215450/89%22],%22documentcollectionid2%22:
[%622JUDGMENTS%22],%22itemid%22:[%22001-57866%22]}.; “Markt Intern Verlag Gmbh And
Klaus Beermann v. Germany”, 10572/83, 20 Kasim 1989, par. 26, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%22markt%20intern%20Verlag%20GmbH%20and
%20Klaus%20Beermann%20v.%20Germany%22],%22documentcollectionid2%22:[%22JUDGMEN
TS%22],%22itemid%22:[%22001-57648%22]}.
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hakkmin  ihlali oldugunu belirtmektedir.®®® Ancak AIHM’nin, haksiz rekabet
olusturan, yaniltict veya aldatict olan reklamlarin kisitlanmasini hakli bulabildigi

goriilmektedir.5%°

Amerika Birlesik Devletleri Yiiksek Mahkemesi’nin de, ge¢misten bugiline ¢esitli
Kararlarinda ticari reklamlarin Amerika Anayasasi “first amendtment’ta®! (ilk
degisiklik) yer alan ifade 6zgirligli kapsaminda degerlendirilebilirligini ele aldigi
kararlar1 bulunmaktadir. Bu kararlarda ticari reklamlarin “ifade ozglrligi”
kapsaminda olup olmadigina iliskin ¢esitli standartlar uygulamis ancak baslarda, ticari
reklamlarin bu kapsamda ne derece korunacagina iliskin kararsiz kalmistir.%%2 Ancak,
yine de yliksek mahkeme ticari reklamlar1 “ilk degisiklik” kapsaminda kabul etmekte
ve kisitlanmalarin1 ¢ikar dengeleri gozetilerek yapilmast gerektigini ifade
etmektedir.%®® Mahkemenin son yillardaki tutumu da ticari ifadelerin ve dolayisiyla

reklamlarin ifade 6zgiirliigii kapsaminda korunmasi yéniindedir.®%

Anayasa Mahkemesi’nin ticari reklamlara iliskin verdigi ¢ok fazla karar bulunmasa
da, ticari ifadelerin, dolayisiyla reklamlarin, ifade o6zgiirligii kapsaminda oldugu ve
kamuyu yakindan ilgilendiren ifadelerin yayilmasinin engellenmesinin “sansiir”
olacagi mahkeme tarafindan kabul edilmektedir.?®® Ancak mahkeme bazi serbest
meslekler agisindan reklamin kati prensiplerle sinirlandirilmasmi tek bagina ifade

Ozgiirliigiiniin ihlali saymamakta ve ozellikle saglik ile alakali bir durumda haksiz

689 “Stanbuk v. Germany”, 37928/97, 17 Ocak 2003, par. 52, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-60687%22]}.

690 «Markt Intern Verlag Gmbh And Klaus Beermann V. Germany”, erisim 05 Ocak 2023,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-57648%22]}.

691 «“Congress shall make no law respecting an establishment of religion, or prohibiting the free exercise
thereof; or abridging the freedom of speech, or of the press; or the right of the people peaceably to
assemble, and to petition the Government for a redress of grievances.” Cevirisi: “Kongre, dinin
kuruluguna saygi gosteren ya da dinin dzgiirce uygulanmasini yasaklayan; ya da ifade ya da basin
Ozgiirliiglinii; ya da halkin bariscil bir sekilde toplanma ve sikayetlerin giderilmesi i¢in Hilkiimete
dilekge verme hakkini kisitlayan higbir yasa yapmayacaktir.”

892 Mark David Lurie, “Issue Advertising, Commercial Expressions, and Freedom of Speech: A
Proposed Framework for First Amendment Adjudication Note”, Boston College Law Review 28, sy 5
(1987 1986): 981-1006. s. 988.

893 Dorothy Cohen, “Advertising & the First Amendment: What Are the Facts and the Implications of
Supreme Court Rulings That Extend Protection to ‘Freedom of Speech’ in Advertising?”, Journal of
Marketing 42, sy 3 (01 Temmuz 1978): 59-68.

6% Pomeranz, “Commercial Speech,” s. 273.

6% “GK, B. 2013/2623 T. 11.11.2015 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 08.12.2015, S. 29556.

205


https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-60687%22]}
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-57648%22]}

rekabet riskinin ortaya cikaracagi risk sebebiyle, ifade Ozgiirliigliniin kamu

saglik/yarar1 icin kisitlanmasinda beis gérmemektedir.®%®

AIHM Kkararlar1 incelendiginde, mahkemenin tutumunun, reklamlarin da ifade
ozgurliigii kapsaminda degerlendirilebilecegi yoniinde oldugu ve Amerika Birlesik
Devletleri Yiiksek Mahkemesi’nin gériisiiniin de, AIHM ile paralel oldugu
goriilmektedir. Ayrica, yukarida Orneklendigi iizere, Anayasa Mahkemesi’'nin de
reklamlarin ifade 6zgiirliigii sinir1 igerisinde yer aldiginmi kabul ettigi ifade edilebilir.
Oyle ki reklam biinyesinde “ifade 6zgiirliigii” niin alt bashklarindan sayilabilecek

“kanaat sahibi olma”, “bilgilenme®®’

ve “diislinceleri aciklama ve yayma” haklarinin
her birini barindirmaktadir. Zira reklamda menfaat elde eden taraf sadece reklam veren
degildir. S6z konusu {irlin yahut hizmetin varligindan haberdar olmak bakimindan
hedef kitlenin de reklamdan menfaati bulunmaktadir. Reklam verenin, “diistincelerini
aciklama ve yayma” hakkini kullanarak yaptig1 reklam, hedef kitlenin “bilgilenme” ve
“kanaat sahibi olma” hakkiyla dogrudan iliskilidir. Hedef kitlenin tercihte bulunmasini
saglayan bir ara¢ olan reklama getirilen kisitlamalar; ayn1 zamanda, bir yoniiyle hedef
kitlenin tercih hakkina da kisitlama getirilmesi ve dolayisiyla piyasa sartlarina da
miidahale edilmesi manasina gelmektedir.®® Belirtmek gerekir ki, bu durum
reklamlarin asla simirlandirilamayacagr manasina gelmemektedir. Reklamlarin
kisitlanmasi; devletin, reklam verenin ve kamunun ¢ikarlar1 goz onilinde tutularak

yapilmalidir.5%

Tiim bu agiklamalar dogrultusunda kanaatimizce ticari reklamlarin da ifade 6zgiirliigi
kapsaminda degerlendirilecegi yoniindeki goriis isabetli gérinmektedir. Bir ifade
sadece ticari oldugu icin ifade 6zgiirliigii kapsamim disinda tutulamayacaktir.® Ticari
ifadeler ve agiklamalara, sadece ticari nitelik barindirdig: icin dogrudan diger ifade

bigimlerinden farkli yaptirimlar uygulanmasi miimkiin degildir.”®

6% «, B, B. 2013316 T. 2042016 - Anayasa Mahkemesi Kararr”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2013/316.

697 Halil Kalabalik, /nsan Haklar Hukuku, 4. Bask1, (Ankara: Segkin Yayincilik, 2015), s. 471.

6% John Gray, Reklam Yasaklar: ve Ifade Ozgiirliigii, gev. Atag Unlii (Liberte Yaymlari, 1997). s. 4-8.
89 Dorothy Cohen, “Advertising & the First Amendment,”

"0 Ulas Karan, Ifade Ozgiirliigii Anayasa Mahkemesine Bireysel Basvuru El Kitaplar: Serisi - 2
(Ankara: MRK BASKI, 2018).

01 J. R. Shackleton, “Ad Break: Why Curbs on Advertising Harm Free Speech”, Institute of Economic
Affairs, erisim 05 Ocak 2023, https://iea.org.uk/publications/35965/. s. 33.
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Bu dogrultuda, temel hak ve 6zgiirliiklerin sadece kanunla sinirlandirilabilecegi ilkesi
geregince, TKHK md. 61/8’de yer alan “Ticari reklamlara iliskin getirilecek
sinirlamalar ... yOonetmelikle belirlenir.” ifadesinin kanaatimizce hukuken kabuli
miimkiin goriinmemektedir. Her ne kadar yonetmelikte yer alan kisitlamalar ¢ogu
zaman TKHK ve ¢esitli kanunlardaki diizenlemeleri goriiniimii ya da izah1 konumunda
olsa da yukarida agiklanan sebeplerle, temel bir insan hakkina iligkin sinirlamalarin
yonetmelikle belirlenecegine dair ifade hukuken hatali kabul edilmelidir. S6z
konusunun fikradan “getirilecek siirlamalar ile” ifadesinin ¢ikarilarak ve climle
yapisi yeniden diizenlenerek; “Ticari reklamlarda uyulmasi gereken usul ve esaslar
yonetmelikle belirlenir” seklinde kaleme alinmasi kanaatimizce daha yerinde
olacaktir. Ayrica, kanunun aciklayicis1 niteliginde olmayan ve adeta kanundaki
diizenlemeler ek sinirlandirmalar getiren yonetmelik hiikiimleri, hukuken sonug
doguramayacagindan, kanun koyucunun bu tarz kisitlamalarin gerekliligi yoniinde bir
iradesi olmasi halinde bu irade kanunla ortaya konmalidir. Yonetmelikle getirilen ek
kisitlamalar temel bir insan hakki olan ifade 6zgiirliiglinii ihal etmaktedr. AYM nin de
ifade ettigi gibi; ifade 6zgiirliigiine yapilan miidahalenin;

... kanunilik ilkesinin gerektirdigi nitelikleri tagtyan bir kanunla dngoriilmesi gerekmektedir.

Kanunilik unsuruna sahip olmayan bir miidahalenin, 6ze dokunmama, demokratik toplum

diizeninde gereklilik ve dl¢iliiliik gibi diger giivencelere uygun olup olmadigi incelenmeden,
bir anayasal hakki veya &zgiirliigii ihlal ettigi sonucuna ulasilacaktir.”%

4.2.3.2. Kilavuz ile Sinirlandirmanin Degerlendirilmesi

Insanlar fiziken inceleyemedigi birtakim iiriinlere iliskin kanaat sahibi olmak igin
glinlimiizde sosyal medya etkileyicilerinin yorumlarina ve yonlendirmelerine dikkat
etmekte, ancak sosyal medya etkileyicileri ise iiriin sahipleri ile olan, ¢ogu zaman
reklam maksathi gergeklesen iligkilerini her zaman asikar bir sekilde
aciklamamaktadir.”®® Bu durumun &niinde gegmek igin iilkeler gesitli hukuki tedbirler

almaya yonelmistir. Oregin Amerikan Federal Ticaret Komisyonu’® ve Ingiltere

702 «“GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022.

703 Christine Riefa ve Laura Clausen, “Towards Fairness in Digital Influencers’ Marketing Practices”,
SSRN Scholarly Paper (Rochester, NY, 12 Nisan 2019), https://papers.ssrn.com/abstract=3364251. s.
6.

704 «“Disclosures 101 for Social Media Influencers”, Federal Trade Commission, 24 Ekim 2019,
https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/disclosures-101-social-media-influencers.,  “Three
FTC Actions of Interest to Influencers”, Federal Trade Commission, 07 Eylil 2017,
https://www.ftc.gov/business-guidance/blog/2017/09/three-ftc-actions-interest-influencers.
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Rekabet ve Piyasa Otoritesi’® tarafindan sosyal medya etkileyicilerine yol gdstermek
icin hazirlanmis metinler bulunmaktadir. Ulkemizde Ticaret Bakanligi'na bagh
Reklam Kurulu tarafindan hazirlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” da boyle bir

¢abanin iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam Kurulu 04.05.2021 tarih ve 309 sayili toplantisinda “2021/2 No’lu Ilke Karar1”
ile bir kilavuz yayinlamistir. Bu kilavuz “Dayanak” baslikl1 3. maddesinde TKHK ’nin
61, 62, 63 ve 84. maddeleri; Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y6netmeligi

ve yine karar alinan yukarida bahse konu 309 sayili toplant1 gosterilmektedir.

Kilavuzun ilke karar1 olarak alindigi agiklanirken bu kilavuzun, sosyal medya
etkileyicilerinin yaptiklar ticari reklamlara ve haksiz ticari uygulamalara yonelik

(13

yiritilen “...inceleme ve degerlendirmelere esas teskil etmek iizere” ve bu tarz
reklam ve uygulamalar hakkinda “...reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar
ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslara yol gdstermek” amaciyla

hazirlandig1 ifade edilmektedir.

Bir 6nceki boliimde detayl sekilde izah edildigi tizere, reklamlar da “ifade 6zgtirligi”
kapsamu igerisinde yer alan aciklamalardir ve bu tarz bir 6zgiirliiglin hukuken
kisitlanabilmesinin ~ sarti, gerekli ilkelere wuygun olarak kanun yoluyla
sinirlandirilmasidir. Reklamlarin bir tiirii olan sosyal medya reklamlar1 ve sosyal
medyada yer alan reklam tiirleri arasinda Onemli yer tutan “sosyal medya
etkileyicileri” tarafindan yapilan reklamlar da hi¢c kuskusuz bu kapsamda

degerlendirilmelidir.

Burada akla sadece “kilavuz” konumunda olan bir metin bu yonde bir aciklamanin
gereksiz oldugu diisiincesi gelebilecek olsa da kilavuzun igerisinde yer alan birtakim
yiikiimliiliikler ile farkli sinirlandirmalarin getirildigi goriilmektedir. Diger bir deyis
ile kilavuzdaki birtakim ifadeler, ticari reklamlara iliskin diizenlemeleri, sosyal medya

etkileyicilerine uyarlayan acgiklayici nitelikte ifadeler ise de birtakim ifadeler ise yeni

%5 “Hidden Ads: Being Clear with Your Audience”, GOV.UK, erisim 22 Aralik 2022,
https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-
influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers.
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sinirlandirmalar  getirmektedir. Bu sinirlandirmalar, kanunla yahut ydnetmelikle
getirilmemis kisitlamalardir. Yani, sadece kilavuz olarak ele alinmasi gereken bir
metin, adeta kendisinde kanun giicii géormekte ve sosyal medya etkileyicilerine
birtakim smirlamalar getirmektedir. Ornegin, kilavuzun 5. Maddesinin ikinci
fikrasinda “Reklam verenden ... faydalarin saglandig1 paylasimlarda, sosyal medya
etkileyicisi tarafindan ... bu Kilavuzun 7 nci, 8 inci, 9 uncu ve 10 uncu maddelerinde
yer alan ifadelerden en az birisi ile acik¢a belirtilmesi zorunludur.” ifadelerine yer
verilmistir. Burada maksat her ne kadar ortiilii reklamin Oniline gegmek ise de
kullanilan ifadeler ve Reklam Kurulu’nun s6z konusu ifadelerin eksikligi sebebiyle
verdigi ceza kararlar1’®® goz oniinde bulundurulacak olursa ne yazik ki kilavuzun
“amag¢” kisminda ifade edilen “yol gostericilik” smirlarinin fazlasiyla acgildigi
gbzlemlenmektedir. Ornegin bir kararinda Reklam Kurulu Buse Terim Bahgekapili’ya
ait olan "buseterim" isimli Instagram hesabindan yapilan, yine kendisine ait olan’®’
“BT Shop”’® isimli magazanin tanmitimin1 yaparken “herhangi bir reklam ibaresine”
yer vermedigi paylasimi hakkinda; kilavuzun ilgili maddeleri de dayanak gosterilerek

ceza karar1 vermistir.”%®

Kanaatimizce sadece yol gosterici nitelikte olan bir kilavuzda yer alan diizenlemelere
aykiriliklar gerekce gosterilerek, kisilerin yaptig1 reklamlardaki ifade 6zgiirliiklerinin
kisitlanmasinin hukuken kabul edilmesi miimkiin degildir. Kilavuz md. 5/2°de yer alan
ifade lizerinden devam edecek olursak; s6z konusu ifadenin sonunda “...ifadelerden
en az birisi ile agik¢a belirtilmesi zorunludur.” yerine, “... ifadelerden birinin varlig
halinde ortiilii reklamin bulunmadig: diisiiniiliir.” benzeri bir ifadenin kullanilmasi

daha yerinde olacaktir.

Tim bu agiklamalar dogrultusunda kanaatimizce kanunda yer alan hususlarin
aciklanmasi1 disinda kalan, s6z konusu kilavuz ile getirilen diizenlemelerin hukuki

acidan baglayiciligi kabul etmek miimkiin goriinmemektedir.

706 Reklam Kurulu, D. 2022/1365, T. No. 326, T. 11.10.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/1617, T. No.
322, T. 14.6.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/3870, T. No. 320, T. 12.4.2022.

07 «“Tiirkiye Ticaret Sicili Gazetesi | TOBB”, 14.03.2013, say1: 8278, 5.347-348, erisim 26 Aralik 2022,
https://www.ticaretsicil.gov.tr/view/hizlierisim/ilangoruntuleme.php.

708 Sirketin tam ad1, “BT Moda Iletisim Reklam Tanitim Yayincilik Anonim Sirketi”dir. Bkz. “Tiirkiye
Ticaret Sicili Gazetesi | TOBB”, erigim 26 Aralik 2022,
https://www.ticaretsicil.gov.tr/view/hizlierisim/ilangoruntuleme.php.

709 Reklam Kurulu, D. 2022/4274, T. No. 326, T. 11.10.2022.
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Kilavuzun igerigindeki diizenlemelerin, normlar hiyerarsisi agisindan siipheye mahal
birakmayacak sekilde diizenlendigi, s6z gelimi bir kanunda yer aldig1, takdirde sosyal

medyanin ruhuna uygun olup olmadig ileriki kisimlarda ele alinacaktir.

4.2.4. Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da Yer Alan

Diizenlemeler

ETDHK incelendiginde kanun kapsaminda dogrudan reklam ad: altinda bir diizenleme
yer almadig1 goriilmektedir, ancak kanunda karsimiza “ticari elektronik ileti” kavrami
¢ikmaktadir. Kanuna gore, ticari elektronik ileti; “Telefon, ¢agri merkezleri, faks,
otomatik arama makineleri, akilli ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa mesaj
hizmeti gibi vasitalar kullanilarak elektronik ortamda gerceklestirilen ve ticari

amaglarla gonderilen veri, ses ve goriintil igerikli iletileri,” ifade etmektedir (md. 2/1-

C).

Belirtmek gerekir ki, reklamlarin her gecen giin daha da dijitallesmesi, reklamlarin yer
aldig1 ortamlarin doniisiimii ve reklamlarin iletimi i¢in kullanilan araglarin degisimi
nedeniyle reklamlar alisilagelmis formlarindan biiyiik dlgiide ¢ikmistir. Bu sebeple,
kanunda her ne kadar “elektronik ticari ileti” kavramindan bahsedilmekte ise de bu
tabir reklamin karakteristik 6zelliklerini haizdir.”*® Zira reklamin zorunlu unsurlari

olan “mesaj”, “reklam yapma iradesi” ve “mecra” unsurlarinin hepsi ticari elektronik

iletilerde de bulunmaktadir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, ticari elektronik ileti olarak kabul edilebilecek
sosyal medya reklamlari, ETDHK’da yer alan ticari elektronik iletiye iliskin
diizenlemelere ve yaptirimlara konu olacaktir. ETDHK md. 6 geregince, aliciya ticari
elektronik ileti gonderilebilmesi onceden izin alinmasina baglidir, ancak esnaf ve
tacirlere bu iletiler dnceden onay alinmasina gerek olmadan gonderilebilir. Yine
kanunun 7. maddesi uyarinca, ticari elektronik iletinin igerigi onay ile paralel olmali,
gonderenin erisilebilir bilgilerini igermeli ve bagkas1 adina gonderilen igerikte kendisi
admna ileti gonderilen kisinin bilgileri yer almalidir. 8. maddeye gore ise, alic1 ileti

almay1 her zaman reddedebilmelidir.

"0 Colak ve Tevetoglu, “Dijital Reklamcilik,” s. 46.
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Her ne kadar kanunda herhangi bir vasita ile gonderilen elektronik iletiden bahsedilse
de 6ncesinde 6rnekleme yoluyla sayilan yontemlere bakildiginda, bu iletilerin umuma
acik sekilde olmaktan daha ziyade kisilerin kisisel alanlarina ulastirilmis iletiler
oldugu goriilmektedir. Kanunda yer alan ifadeler incelendiginde, sosyal medya

reklamlar1 agisindan akla “dogrudan mesaj” yoluyla yapilan reklamlar1 gelmektedir.”*

Kanundaki bu diizenlemeler 1s18inda; bir kullaniciya herhangi bir sosyal medya
platformunda “dogrudan mesaj” ile ticari reklam gonderilmek istendigi takdirde,
kanaatimizce bu mesajlarn ETDHK’nin  “ticari elektronik ileti”ye iliskin
diizenlemelerine uygun olmasi gerekmektedir. Ornegin, Instagram iizerinden
tacir/esnaf olmayan bir kullaniciya gonderilecek ticari reklam i¢in kullanicinin
onceden rizasinin alinmasi gerekir. Bu izin daha 6nceden bir mark sahibi tarafindan
yazili olarak alinmis olabilecegi gibi, dogrudan sosyal medya iizerinden de

alinabilecektir.

Ticari olmayan reklamlar ise, kanun kapsaminda degerlendirilemeyeceginden, ticari
olmayan sosyal medya iletileri icin ETDHK hiikiimlerinin uygulanmasi miimkiin

goziikmemektedir.

Yukaridaki aciklamalara ek olarak, sosyal medyanin ozellikleri baghikli kisimda
degindigimiz iizere, sosyal medya platformlart ETDHK kapsaminda “aracit hizmet
saglayic1” olarak kabul edileceginden; bu platformlarin gerek ETDHK''? ve gerekse
TKHK md.48"t® kapsaminda arac1 hizmet saglayici olarak da sorumluluklari giindeme
gelecektir.”** Sosyal medya platformlarinin bu sorumluluklari arasinda reklama iliskin
baz1 sorumluluklar1 da bulunmaktadir. Ornegin, kendi markasina ait {iriinlerin satigmni

ve reklamimi yapamaz (ETDHK EK md. 2/1-a), belirli sartlar olmaksizin birtakim

"1 Dogrudan mesajlarla ilgili detayli degerlendirmeler icin, tezimizde yer alan, dogrudan mesajlara
iligkin agiklamalara bakilabilir.

"2 ETDHK’min yam sira Elektronik Ticaret Aract Hizmet Saglayici ve Elektronik Ticaret Hizmet
Saglayicilar Hakkinda Yonetmelik’te de (R.G. 29.12.2022, S. 32058) araci hizmet saglayicilar
acisindan birtakim yiikiimliiliikler yer almaktadir.

13 Araci hizmet saglayicinin TKHK kapsamindaki sorumlulugu hakkinda detaylh bilgi igin bkz. Dilsad
Keskin, “TKHK Degisik m. 48 Hiikmii Cergevesinde Aract Hizmet Saglayicinin Tiiketiciye Karsi
Sorumlulugu”, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 26, sy 3 (31 Temmuz
2022): 119-44. s. 128 vd.

14 Konu hakkinda daha detayl bilgi igin liitfen bkz. Harun Demirbas, 6563 Sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Kapsaminda Hizmet Saglayicilart ve Aract Hizmet Saglayicilarinin
Yiikiimliiliikleri, Birinci baski, Hukuk kitaplar1 dizisi 1487 (Ankara: Se¢kin Hukuk, 2015).
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tescilli markalar1 kullanarak arama motorlarinda pazarlama ve tanitim yapamaz
(ETDHK EK md. 2/1-c), kural olarak kendine ait elektronik ticaret ortamlarda
birbirinin tanittimin1 yapamaz (ETDHK EK md. 2/2-c), hizmet saglayicisinin farkli
kanallardan reklam yapmasmi kisitlayamaz (ETDHK EK md. 2/3-c). Bunlara ek
olarak belirli kurallar gercevesinde tiiketiciye karsi 6n bilgilendirme sorumlulugu da
bulunmaktadir (TKHK md.48/2).

4.2.5. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde Yer Alan

Diizenlemeler

Oncelikle 2015’te yiiriirliige giren bu yonetmelik; “Uluslararasi Ticaret Odasi1 (ICC)
Reklam Uygulama Esaslar™’*®, “AB Aldatic1 ve Karsilagtirmali Reklam Y énergesi”

"8 esas alinarak hazirlanmigtir.”t’

ve “Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi
Ticari reklamlarin yonetmelikle sinirlandirilmasi bagligi altinda, reklamlara iliskin
sinirlamalarin yonetmelikle getirilmesi hususu detaylica incelenmistir. Bu kisimda
yonetmelikte yer alan hiikiimler, detayli sekilde ele alinacaktir. Yonetmelikteki
hiikiimlerden kanundaki diizenlemeler ve reklam ilkelerinin goriiniimii veya izahati
konumunda olanlar ve kanundaki diizenlemeleri asip yeni sinirlandirmalar getiren
yonetmelik hiikiimleri ele alinacaktir. Sonrasinda, s6z konusu diizenlemelerin yer
aldiklar1 metnin yonetmelik olmasindan bagimsiz olarak, diger bir deyisle yonetmelik
hiikiimlerinin uygulanmasi noktasinda normlar hiyerarsisi acgisindan herhangi bir
sorun yokmus varsayimi ile, yonetmeligin sosyal medya reklamlarina

uygulanabilirligi incelenecektir. Ardindan hukuki sistematik geregince yonetmelikle

15 ICC’nin reklamlara iliskin diizenledigi son konsolide metin 2018 tarihli “ICC Reklam ve Pazarlama
Iletisim Esaslar1”dir. Metnin son hali i¢in bkz. “ICC’s Consolidated Code of Advertising and Marketing
Communication Practice”, ICC - International Chamber of Commerce (blog), erisim 03 Ocak 2023,
https://iccwbo.org/publication/icc-advertising-and-marketing-communications-code/.

716 2005 tarihli olan Direktifin son hali 28 Mart 2022 tarihinde son halini almigtir. Direktifin son hali
icin bkz. “Directive 2005/29/EC of the European Parliament and of the Council of 11 May 2005
Concerning Unfair Business-to-Consumer Commercial Practices in the Internal Market and Amending
Council Directive 84/450/EEC, Directives 97/7/EC, 98/27/EC and 2002/65/EC of the European
Parliament and of the Council and Regulation (EC) No 2006/2004 of the European Parliament and of
the Council (Unfair Commercial Practices Directive) (Text with EEA Relevance)Text with EEA
Relevance” (2022), http://data.europa.eu/eli/dir/2005/29/2022-05-28/eng.

17 Alper Caglar Koyuncu, “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yoénetmeligi Sistematiginin
Kaynak Metinler Yo6niinden Degerlendirilmesi”, Terazi Hukuk Dergisi 16, sy 176 (2021): 721-29. s.
724.

212


https://iccwbo.org/publication/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
http://data.europa.eu/eli/dir/2005/29/2022-05-28/eng

diizenlenmesi sorunlu goériilen hususlarin sosyal medya reklamlarina uygulanabilirligi

hususu degerlendirilecektir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi incelendiginde
yonetmeligin temel amacinin, temel ilkeler c¢ercevesinde inceleme esaslarini
belirlemek ile tiiketiciyi korumak oldugu goriinmektedir (md.1). Yonetmeligin
kapsami1 tiiketiciye yonelik ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar olarak
belirlenmistir (md. 2). Oncelikle buradan hareketle ticari ve tiiketiciye yonelik
olmayan reklamlarin ydnetmelik kapsaminda olmadigi asikardir. Ornegin, sosyal
medya iizerinden toptan satiga iliskin bir ticari reklam tiiketiciye yonelik olmadigindan

yonetmelik kapsaminda degerlendirilemeyecektir.

Yonetmelik tanimlar bashgi ile devam etmekte akabinde “Genel Esaslar”
diizenlemektedir. Burada ticari reklamlara iligskin oncelikle ilkelere yer verilmekte,
devaminda reklamlarin ayirt edilmesi gerektigi izah edilmekte, reklamlarin dogru ve
diirlist olmas1 gerektiginin tlizerinde durulmakta ve karsilastirmali reklamlara iliskin

birtakim hiikiimlere yer verilmektedir.

Ancak, karsilagtirmali reklamlarla ilgili olarak, yonetmeligin dayanagi konumundaki
olan TKHK’da “Ayn1 ihtiyaglari karsilayan ya da ayn1 amaca yonelik rakip mal veya
hizmetlerin karsilagtirmali reklami yapilabilir” (md.61/5) ifadesi yer almakta iken,
yonetmeligin karsilagtirmali reklamlart olduk¢a ayrintili diizenledigi goriilmektedir.
Yonetmelikte her ne kadar genel reklam hukuku ilkeleri karsilastirmali reklamlar i¢in
tekrar edilmis olsa da, Y6nemeligin 8/1-a madeedsinde “Rakiplere ait iiriin adi, marka,
logo, ticaret unvani, isletme adi veya diger ayirt edici unsurlara yer verilmemesi”
gerektigi ifade edilmektedir. Ancak rakibin dogrudan ya da dolayli sekilde reklama
dahil edilmesinin, diger bir ifade ile rakiple iligskilendirmenin, karsilastirmali
reklamlarin  dogasinda oldugu goriilmektedir.”*® Karsilastirmali reklam tanimi
“Avrupa Parlamentosu ve Konseyi'nin Yaniltict ve Karsilastirmali Reklamlara liskin

Yonergesi’nde’® “karsilastirmali reklam', bir rakibi veya bir rakip tarafindan sunulan

18 Ali Demirbas, “Tiiketici Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam - Dogrudan m1 Dolayli m1?”,
Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 24, sy 1 (31 Ocak 2020): 31-53. s. 36.
19 “Directive 2006/114/EC of the European Parliament and of the Council of 12 December 2006
Concerning Misleading and Comparative Advertising (Codified Version) (Text with EEA Relevance)”,
376 OJ L § (2006), http://data.europa.eu/eli/dir/2006/114/oj/eng.

213


http://data.europa.eu/eli/dir/2006/114/oj/eng

mallart veya hizmetleri agik¢a veya ima yoluyla tanimlayan herhangi bir reklam
anlamina gelir” seklinde yapilmistir.””® Doktrinde farkli tamimlar yapilsa da

karsilastirmali reklamin yapisina yaklasimin benzer oldugu goriilmektedir.’2!

Bu aciklamalar dogrultusunda, yonetmeligin karsilagtirmali reklamlarin dogasini
siirlandiracak nitelikteki 8/1-a maddesindeki kisitlamanin yonetmelikle degil ancak
kanunla getirilebilecegi kanaatindeyiz. Doktrinde de karsilastirmali reklamlara iliskin

722 elestirilmekte ve soz konusu yasagin tiiketici

yasagin yonetmelikle getirilmis olmas1
cikarlarii zedeledigi ve yeni oyuncularin pazara girisini engel teskil ettigi

belirtilmektedir.”%?

Yonetmeligin takip eden maddelerinde ispat kiilfeti, kotlileme, itibardan haksiz
yararlanma ve taklit yasaklari ele alinmis, akabinde fiyat bilgisi iceren reklamlar ve
indirimli satig reklamlarina deginilmistir. Kanaatimizce bu kisma kadar olan
diizenlemeler genel hukuki ve reklama iligkin ilkelerin detayli sekilde izah1 olarak ele

alinabilir.

Yonetmeligin devam eden maddelerinde “gekilis, promosyon ve hediye igerikli
reklamlar”a deginilmis, bu tiir reklamlarda uyulacak birtakim kurallara yer verilmistir.
S6z konusu maddede yer alan diizenlemelerin bir kismi reklama iliskin kanunda
getirilen kisitlamalarin izah1 konumunda kabul edilebilecek olsa da maddede getirilen
kat1 sekil sartlarina reklamda bizzat uyulmasi teknik olarak miimkiin olmamakla
birlikte, bu denli bir kisitlamanin yonetmelik ile yapilmasinin “ifade 6zgiirliigii’nii
smirlayic1 olacagi kanaatindeyiz. Bu tarz diizenlemelerin, “reklamlarda uyulmasi
zorunlu” haller olarak sayilmasi yerine, “cekilis, promosyon ve hediye igerikli
reklamlar yapilmasi halinde, tiiketicinin ayrica belirli hallerden haberdar edilmesi
zorunludur” seklinde kaleme alinmasi kanaatimizce ortadaki hukuki sorunun
¢ozlimiine katki saglayacaktir. Zira bu denli diizenlemelerin yonetmelik yoluyla bizzat

reklamin igerisinde yer almasini zorunlu kilmak hem reklamlar1 atillagtirmakta hem

20 Metnin orijinalinde yer alan tamim su sekildedir : “comparative advertising’ means any advertising
which explicitly or by implication identifies a competitor or goods or services offered by a competitor,”
2L Doktrindeki tanimlar igin bkz. Adem Aslan, “Tiirk ve Avrupa Birligi Hukukunda Karsilagtirmal
Reklam” (Doktora Tezi, Yaymlanmamis, Gazi Universitesi, 2012). s. 32-34.

722 Inal ve Baysal, Reklam Hukuku, s. 54.

2 Demirbas, “Karsilastirmali Reklam.,” s. 49.
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de normlar hiyerarsisi igerisinde sorunlu bir gdriinlimii beraberinde getirmektedir.
Ornegin; yonetmelikte md. 15/1-b’de yer alan “hediye ... verilecegi belirtiliyorsa,
hediye ... miktar1 ... ile bunlarin verilmesine iliskin gecerlilik siiresi agiklanir.”
ifadesini ele alacak olursak; Bir reklamda, araba alana araba kokusunun hediye
edildigi agiklandig diisiiniilecek olursa, yonetmeligin sirf bu maddesine gore dahi “ii¢
ay boyunca filanca arabayi alana bir adet araba kokusu hediye” gibi bir ifade
kullanilmast zorunlu kilinmaktadir. Belirtmekte yarar vardir ki, reklamda hayatin
olagan akis1 geregince anlasilabilecek durumlarda, bu tarz kati yaklasimli bir
diizenlemenin yonetmelik ile benimsenmesi hukuk sistematigi icerisinde dogru
degildir. Zira bu ifade olsun yahut olmasin, tiikketiciyi herhangi bir bigimde istismar

3724

edici fiiller ile reklam yapilmasi zaten TKHK md.61/2,3 " uyarinca miimkiin degildir.

Yonetmelikte “tanikli reklamlar”, “cevreye iligkin beyan i¢eren reklamlar”, “cocuklara
yonelik reklamlar” ile ilgili maddeler de yine TKHK md. 61/2 ve 3’te yer alan
diizenlemelerin 6rneklenmesi seklinde yorumlanabilir. Ancak “asir1 tiikketimi tavsiye
edilmeyen gidalara iligkin reklamlar” bashgr altinda md.24/A/1’de yer alan
“Cocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin basinda, sonunda veya
program esnasinda ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirli
mecrada, ... asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve igeceklerin reklami yapilamaz.”
ifadesi reklamin yeri ve zamani hakkinda dogrudan bir kisitlama getirdiginden,
kanaatimizce “ifade Ozgiirliigli’nii kisitlayict bu diizenlemenin hukuk sistematigi

acisindan kanun ile getirilmesi gerekmektedir.

Yonetmeligin devam eden maddelerinde ayrica, finansal hizmetlere iligskin reklamlara;
dogrudan satis ve tele-aligveris reklamlarina; falci, medyum, astrolog ve benzerleri
tarafindan yapilan reklamlara; yasa disi bahis ve kumarlara iliskin reklamlara,
elektronik haberlesme hizmetlerine iligskin reklamlara; sohbet, arkadaslik ve es bulma
hatlarinin  ve hizmetlerinin reklamlarina; silah reklamlarina yer verildigi
goriilmektedir. Kanaatimizce bu reklamlara iligkin diizenlemelerin bir kismi

kanunlardaki ifadelerin bir nevi izaht konumunda sayilacagindan, yonetmelikte

724 «“(2)Ticari reklamlarm Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik

haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalar1 esastir

(3)Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal
giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligini
bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.”
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anilmas1 hukuken sorun teskil etmemektedir. Ornegin, yonetmelikte yer alan “Kredi
hizmetlerine iliskin reklamlarda, kredinin tiiri ve vadesi, istenilen teminatlar ya da
aranan diger Ozellikler veya geri o6deme kosullar1 hususlarinda tiiketiciler
yaniltilamaz.” (md. 25/3) hiikmii reklamlarin dogru ve diiriist olmas1 ilkesi ile
tilketiciyi aldatici reklam yapilamamasi ilkesinin 6zel bir goriinlimiidiir. Benzer
sekilde md.27/4’te yer alan “Kira yoluyla veya taksitle satis sartlarini igeren
reklamlarda; mal veya hizmetin pesin fiyati, teminat, 6deme takvimi, faiz orani,
mallarin toplam maliyeti ya da diger satis sartlar1 konusunda tiiketiciler yaniltilamaz.”
ifadesi ayni ilkelerinin bir yansimasi konumundadir. Md. 27/3’te yer alan “...yasadis1
bahis ve kumar oyunlarinin reklamlar1 hi¢bir sekilde yapilamaz” hiikmii, reklamlarin
kamu diizenine uygun olmasi ilkesinin yonetmelikte yer alan bir 6rneklenmesi
sayilabilir. Bu tarz durumlar yonetmelikte yer almasa dahi, zaten kanun geregince
reklamlar yasak olacaktir. Ornegin, yonetmelikte “terdr drgiitii reklam1 yapilamaz”
veya “fuhus reklami yapilamaz” benzeri ibare yer almamaktadir. Zira bu tarz

reklamlarin yapilmasi zaten kanun ve reklam ilkeleri agisindan miimkiin degildir.

Ancak yonetmeligin bu boliimiinde de kanaatimizce, reklamlara iligkin kanunlarla
getirilen smirlandirmalart ve ilkeleri agiklayici niteligi asan birtakim ifadeler
bulunmaktadir. Yukarida da izah ettigimiz iizere bu ifadeler yonetmelikle degil,
kanunla getirilmesi gerekmektedir. Ornegin, “Diger hususlar” altinda yer alan
md.27/3’deki diizenleme “Falci, medyum, astrolog ve benzerleri tarafindan verilen
hizmet reklamlar ... hi¢bir sekilde yapilamaz.”, 27/8’de “sohbet, arkadaslik ve es
bulma hatlarinin ve hizmetlerinin reklamina yer verilemez.”, 27/9’da “her tiirlii atesli
veya ategsiz silah ile bunlarin iireticisi ve saticisinin reklami yasaktir.” Ifadeleri yer
almaktadir. Ancak bu ifadelerle getirilen reklam yasaklarinin kanunda yer alan yasak
reklamlarla yahut reklam ilkeleri ile dogrudan bir baglantistm1 kurmak ancak ¢ok
zorlama yorumlar ile miimkiin olacaktir. Bu nedenle yapilacak reklamlari

siirlandiracak bu tarz diizenlemelerin kanunla getirilmesi gerekmektedir.

Belirtmekte yarar vardir ki, yonetmelikte yer alan hiikiimlerin tamami hukuki
sistematik acisindan sorunlu degildir. Kanunun aciklayicisi niteligindeki hiikiimler ek
bir kisitlama getirmediginden hukuki sistematik acisindan problem teskil

etmemektedir. Ancak kimi hiikiimlerde kanundaki hususlarin 6rnekleme veya
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aciklanmasinin ilerisine gidilerek adeta ek kisitlamalar getirilmektedir ki hukuken

sorunlu olan kisim bu kisimdir.

Oncelikle yoénetmelikte yer alan diizenlemelerin yonetmelikle diizenlenmesinden
bagimsiz olarak, sosyal medya reklamlarina uygulanabilirligi ele alinacak olursa;
yonetmeligin reklamlar acisindan herhangi bir ayrim yapmadigi goriilmektedir. Zira,
yonetmelik md. 2’de “tiiketiciye yonelik her tirli ticari reklam” yonetmeligin
kapsaminda kabul edilmektedir. Buradan hareketle yoOnetmelikte yer alan
diizenlemelerin sadece tiiketiciye yonelik olan sosyal medya reklamlarmin
kapsayacagi asikardir. S6z gelimi sosyal medya tizerinden c¢ocuk kiyafeti
toptancilarin1 hedefleyerek reklama yapan bir imalat¢inin yaptigi reklam, yonetmelik
md.2 uyarinca, tiikketiciye yonelik olmadigindan yonetmelik hiikiimleri
uygulanamayacaktir. Yine benzer bir sekilde, tiiketiciye yonelik olsa dahi ticari
olmayan, 6rnegin Yesilay tarafindan yapilan gencleri kotii aligkanliklardan korumaya

25 sosyal medyada ya da baska bir mecrada yaymlanmasina

yonelik bir reklam
bakilmaksizin yonetmelik disinda kalacaktir. Reklam Kurulu da, bir kararinda
tilkketiciye yonelik olmayan ticari uygulamalarin Reklam Kurulu’nun gorev ve yetki

alanina girmeyecegini ifade etmektedir; '2®

...tiketiciye yonelik olmayan ticari uygulamalarin ya da tiiketicinin taraf olmadig: ticari
islemlerin 6502 sayili Kanun kapsaminda degerlendirilemeyecegi, dolayisiyla ... Reklam
Kurulunun gorev ve yetki alaninda bulunmadigr” gerekgesiyle bagvurunun incelenmesine
olanak bulunmadigmna...

Yukarida izah edilen durumlar disinda, sosyal medya platformlarinda yer alan
tiikketiciye yonelik ticari reklam yonetmelikte yer alan hiikiimlere tabi olacaktir. Burada
belirtilmesi gereken husus, alisilagelmis davranig bigimleriyle yapilan reklamlarin da
yonetmelik kapsaminda degerlendirilecegidir. Kastimiz sosyal medyada yer alan
kendine 6zgii bir takim davranis sekilleri ile yapilan reklamlardir. Bizzat kendileri
reklam mecrasi konumunda olan sosyal medya platformlar1 ve sosyal medya
hesaplar1’?’ iizerinden gergeklestirilen ve reklamim zorunlu unsurlarini igeren her tiirlii

paylasim yonetmelik kapsaminda degerlendirilebilecektir.

% Yesilay - #BagimsizGenclik, 2022, https://www.youtube.com/watch?v=eARXtC5QLRg.
726 Reklam Kurulu, D. 2019/323, T. No. 284, T. 14.5.20109.
27 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” s.300.
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Misalen, kimi zaman Twitter iizerinde yapilan bir “yeniden paylasim” (retweet) ile
reklam yapilabildigi goriilmektedir. Ornegin, Twitter’da mizah igerikli paylasimlar
yaparak 920.000’den fazla takipgiye sahip olan “Aln1 Opiilesi Twitler” adina ve
“(@alniopulesitivt” kullanict adina sahip olan sosyal medya hesabin son paylasimlari
incelendiginde, son 10 paylagimindan 5 tanesinin, agikca yasa disi bahis sitelerine
gonderme yapan hesaplarin  tweetlerinin  yeniden paylasilmasi  oldugu
goriilmektedir.”?® Benzer sekilde, yine mizah icerikli paylasimlar yaparak 490.000
binden fazla takipgiye ulasan “no context sagci” adina ve “@NoContextSag” kullanici
adina sahip olan hesabin paylasimlari incelendiginde son 10 paylagimindan 5 tanesinin
ayni sekilde yasa dis1 bahis sitelerinin hesaplarindan paylasilan ve kendi reklamini

yapan paylasimlarin yeniden paylasilmasi oldugu goriilmektedir.’2°

“Retweet” islemine benzer sekilde “begenme” davranisi ile de birtakim paylasimlarin
diger kullanicilarin 6niine ¢ikarilmasi s6z konusu olabilmektedir. Zira bir kullanici
tarafindan takip edilen bir hesap, ¢esitli icerikleri begendigi takdirde bu igerikler, ...
isimli kullanici begendi” seklinde bir yaziyla birlikte takipgilerin ana ekranina
distirilmektedir. Ancak retweet isleminden farkli olarak her begenilen tweet her
takipginin Oniine mutlaka gelecek diye bir kural bulunmamaktadir. Ornegin,
“@alniopulesitivt” isimli Twitter kullanicisinin begenileri incelendiginde, bu
kullanicinin en son begendigi 10 tweetten 4 tanesinin yasa dist bahis reklami iceren
paylasimlar oldugu gériilmektedir.”®® Daha 6nceden izah ettigimiz gibi begenme
islemi yapilan goriiniirliik arttirma ¢aligsmasi, klasik manada reklam tanimina dogrudan
uymamaktadir, ancak sosyal medya kullanicilarinin bir takim gonderi veya hesaplarin
goriiniirliigiinii arttirmak maksadiyla begeni islemine basvurduklar1 goériilmektedir.
Her begenilen igerigin tanitim maksadiyla begenildiginin yahut begenilen igeriklerden
hangisinin takipgilerin ana ekranina diiseceginin tespiti ¢ok zor olsa da kanaatimizce
begenme islemi, yukaridaki 6rnekte oldugu gibi, takipcilerin begenilen igerigi gérmesi

maksadiyla yapilabildiginden bu hususu kapsayacak bir diizenleme yapilmas1 yerinde

728 «Aln1 Opiilesi Tivitler (@alniopulesitivt) / Twitter”, Twitter, erisim 23 Aralik 2022,
https://twitter.com/alniopulesitivt.

2 “No Context Sagci (@NoContextSag) / Twitter”, Twitter, erisim 23 Aralik 2022,
https://twitter.com/NoContextSag.

730 «Aln1 Opiilesi Tivitler (@alniopulesitivt) adl kisinin begendigi Tweetler / Twitter”, Twitter, erigim
26 Aralik 2022, https://twitter.com/alniopulesitivt.
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olacaktir. Zira “begeni” isleminin reklam yapma maksadiyla sosyal medyada

kullanim1 miimkiin gériinmektedir.

Ozetle, yonetmelikle yer alan birtakim smirlandirmalar, kanunla diizenlenmesi
gerekirken yonetmelik ile diizenlenmistir. Temel bir insan hakki olan ifade 6zgiirliigiin
kisitlanmas1 ancak gerekli sartlar saglanarak kanunla gergeklesebileceginden, kanunla
sinirlanmasi gerekirken yonetmelikle sinirlandirilan hususlarin tipki diger reklamlarda
oldugu gibi, sosyal medya reklamlarina uygulanmasin hukuken dogru degildir. Ancak,
bir an i¢in hukuk sistematigi acisindan hiyerarsik bir problemin olmadigi kabul
edilecek olursa, bu durumda yonetmelik hiikiimlerinin tipki diger reklam tiirlerine
oldugu gibi, sosyal medya reklamlarina da uygulanacagi soylenmelidir. Zira
yonetmelik, birtakim siirlandirmalar ya da ilkeler ortaya koyarken reklam mecrasi
ayrimi1 yapmamaktadir. Ayrica, belirtmekte yarar vardir ki, yonetmelik hiikiimlerinin
sosyal medya reklamlarina tamamen uygulanabileceginin kabulii halinde dahi,
yonetmelikteki diizenlemeler sosyal medya reklamlarinin tamamin1 kapsamaya

yetecek seviyede goriinmemektedir.

Ayrica yonetmelige sistematik agidan getirilen baskaca elestiriler de bulunmaktadir.
Bu elestiriler daha ziyade yonetmeligin kendi sistematigi ile ve sekli elestirilerdir. S6z
konusu degerlendirmeler, sosyal medya reklamlarina dair esasa iliskin elestiriler

olmadigindan, bu kisimda, bu elestirilere detayli yer verilmemistir. "

4.2.6. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz

Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da Yer Alan Diizenlemeler

Bu kisimda Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’unda yer alan diizenlemeler ele alinacaktir.
Hukuk sistematigi agisindan kanunla diizenlenmesi gerekirken, kilavuz ile kanunun
siirlarina tecaviiz edilen durumlar belirtilecek ve ayrica sistematik acgidan hatali
olmasaydi dahi, yani diger bir deyisle kanunla diizenlenmis olsaydi dahi, kilavuzda
yer alan diizenlemelerin sosyal medya reklamlarinin dogasi ile ne denli Ortiistiigi

incelenecektir.

81 Yonetmelik sistematigine ilisin detayli inceleme icin bkz. Koyuncu, “Yonetmelik Sistematiginin
Degerlendirilmesi,”.
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Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz TKHK, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi ve 309 sayili Reklam Kurulu toplantisinda alinan karara dayanilarak

hazirlanmis (md.3), yine ayni sayili karar ile yayinlanmistir.

Kilavuz’un amaci ise, kilavuz kapsamindaki uygulamalar hakkinda, reklam veren,
reklam ajansi, mecra kurulusu ve reklamcilikla ilgili kisi/kurum/kuruluslara yol
gostermek olarak izah edilmistir (md. 1). Diger bir ifade ile, esasinda kilavuzun hukuki
bir yaptirimi olmadigi géz Oniine serilmistir. Ancak ileriden birtakim orneklerine
deginilecegi iizere, kilavuz ile getirilen ve kanunda/ydnetmelikte yer almayan birtakim
yiikiimliiliiklerin eksikligi sebebiyle sosyal medya etkileyicilerinin yaptiklar1 bazi

reklamlara iliskin Reklam Kurulunca ceza kararlar verildigi goriilmektedir.”®2

Kilavuzun kapsaminda, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile
paralel sekilde, tiiketiciye yonelik ticari reklam ve uygulamalar olup, buna ek olarak
s06z konusu reklam ve uygulamalardan sadece sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilanlar yer almaktadir (md.2). Yani sosyal medya etkileyicisi olmayan herhangi bir

kimse tarafindan yapilan reklamlar kilavuz kapsaminda degildir.

Kilavuz’da sosyal medya etkileyiciSinin taniminin su sekilde yapildigi goriilmektedsir;
“Sosyal medya hesab1 iizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya
hizmetin satisin1 ya da kiralanmasimi saglamak, hedef kitleyi olusturanlari
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kisiyi” ifade
eder (md 4/1-b). Ancak bu tanimin, sosyal medya etkileyicilerini ne kadar dogru

tanimladig1 hususu tartigmaya agiktir.

Sosyal medya etkileyicisine iliskin doktrinde yapilan tanimlamalar ve sosyal medya
etkileyicilerinin yapisi incelendiginde, dnemli sayida takipgiye sahip olmasi sosyal

medya etkileyicisi i¢in onemli bir kriter olarak karsimiza c¢ikmaktadir.”®® Berlin

732 Reklam Kurulu, D. 2022/1863, T. No. 327, T. 8.11.2022; Reklam Kurulu, D. 2022/4786, T. No. 327,
T. 8.11.2022.

8 Nadja Enke ve Nils S. Borchers, “Social Media Influencers in Strategic Communication: A
Conceptual Framework for Strategic Social Media Influencer Communication”, s. 261, erisim 26 Aralik
2022,
https://www.tandfonline.com/doi/epdf/10.1080/1553118X.2019.1620234?need Access=true&role=but
ton, Gerrit Sundermann ve Thorsten Raabe, “Strategic Communication through Social Media
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Yiiksek Mahkemesi’nin de bu ifadelere paralel olarak, sosyal medya etkileyicilerinin

yiiksek sayida insana ulasabilmesine vurgu yaptig1 goriilmektedir.”*

Bu aciklamalar dogrultusunda, kilavuzda yer alan sosyal medya etkileyicisi taniminin,
sadece sosyal medya etkileyicilerini degil sosyal medya iizerinden reklam igerikli
paylasim yapan herkesi kapsayacak sekilde, cok genis bir sekilde yapildig:
goriilmektedir. Bu baglamda, kilavuzun yaklasiminin, takip¢i sayisina bakilmaksizin,
sosyal medyada reklam maksadiyla paylasimlar yapan herkesi kapsadigi
anlagilmaktadir. Ancak kanaatimizce, eger sosyal medyada reklam yapan herkes
kapsam igerisine dahil edilecekse, kavramlarin dogru kullanimi agisindan “sosyal
medya etkileyicisi” kavramina yer verilmesi yerine ‘“sosyal medya kullanicis1”
ifadesinin kilavuzda tercih edilmesi daha yerinde olacaktir. Zira kilavuzun
yaklagiminda takipg¢i sayisinin 6nemli olmadigi goriilmektedir. Reklam kurulunun
ceza karar1 verdigi kararlarda, diisiik sayida takipcisi olan hesaplarin da yaptirimlara
maruz kaldig1”® diisiiniilecek olursa, kilavuz yaklasimmin bu yonde oldugu goriisii

giiclenecektir.

Kilavuzda sosyal medyanin tanimini, 5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan
Yaynlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi
Hakkinda Kanun’a yaptig1 bir génderme ile ve bu kanunda “sosyal ag saglayicisi”’®
basligr altinda yapilan tanimdan sadece “konum” ibaresinin ¢ikarilmasi yoluyla
“...sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda metin, goriintii ve ses

gibi igerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylagsmalarina imkan

saglayan gergek veya tiizel kisileri” ifade eder seklinde yapilmistir.

Calismamizin “sosyal medyanin tanim1” baslikli kisminda ifade ettigimiz {izere, bu

tanim sosyal medya kavramini kapsamina alacak olsa da kanaatimizce yeterince dar

Influencers: Current State of Research and Desiderata”, s. 271, erisim 26 Aralik 2022,
https://www.tandfonline.com/doi/epdf/10.1080/1553118X.2019.1618306?need Access=true&role=but
ton.

73 Rossana Ducato, “One Hashtag to Rule Them All?: Mandated Disclosures and Design Duties in
Influencer Marketing Practices”, The Regulation of Social Media Influencers, Mayis 2020, 232-73. s.
21.

735 Reklam Kurulu, D. 2021/4573, T. No. 315, T. 09.11.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/4575, T. No.
315, T. 09.11.2021.

736 5651 sayili kanun md.2/1-s: “Sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda metin,
goriintii, ses, konum gibi icerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylasmalarina imkan
saglayan gercek veya tiizel kisileri ifade eder.” R.G. 23.5.2007 S. 26530.
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bir tanimlama degildir. Diger bir ifade ile bu tanim kapsamina sosyal medya disindaki
birtakim siteler yahut uygulamalar da girebilecektir. Bu nedenle sosyal medya
tanimimin tam anlamiyla sosyal medya platformlarinin sinirlarini gizecek sekilde

dogru tanimlanacak sekilde diizenlenmesi kanaatimizce daha yerinde olacaktir.

Kilavuzun “genel ilkeler” basligini tasiyan 5. maddesinde oncelikle kanunda yer alan
ortiilii reklam yasaginin sosyal medya agisindan da gegerli oldugu vurgulanmistir (md.
5/1). Ardindan, reklam verenden bir menfaat saglanmasi halinde yoOnetmeligin
ilerleyen kisminda yer verilen birtakim ifadelere acik¢a yer verilmesinin zorunlu
oldugu ifade edilmis ve yer verilecek ifadelerin ilk bakista ayirt edilebilir ve ticari
reklam oldugunun anlasilir olmasi gerektigi belirtilmistir (md. 5/2-3). Bu madde metni
ile gdnderme yapilan kilavuzun 7, 8, 9, ve onuncu maddelerinde yer alan hiikiimler
incelendiginde, reklamin yer aldig1 platforma bagli olarak, reklami yayinlayan sosyal
medya kullanicilarina birtakim ifadeleri kullanma yiikiimliiliigii getirilmistir. Ornegin,
Youtube’da paylasilan bir video igeriginde reklam yer alacaksa “Bu video, [reklam
veren] ile ticretli is birligini icermektedir.” (md.7/1-b); ya da Instagram’da paylasilan
bir fotograf bir reklam icerecekse “#Reklam/Tanitim” (md/8/1-c) gibi ifadelere yer ver

verilmesi gerektigi vurgulanmistir.

Genel ilkeler bagligi tagiyan 5. madde ve bu madde ile gonderme yapilan 7’nci, 8’inci,
9’uncu ve 10’uncu maddelerdeki ifadeler incelendiginde, esasinda bu diizenlemelerin
TKHK md. 61/4°te”®’ yer alan ortiilii reklam yasagina paralel olarak, 6rtiilii reklamlar
onlemeyi hedefledigi goriilmektedir. Ancak kanaatimizce kilavuzda yer verilen
birtakim kisitlamalar kanunun agiklanmasi veya érneklenmesinin ¢cok Gtesine gegerek
yeni kisitlamalar getirmektedir. Ornegin, az evvel belirttigimiz, sosyal medya
etkileyicilerine bir takim ek ifadeler kullanma zorunlulugu getirilmesi ve bu ifadeler
kullanilmadiginda yaptirimlara tabi tutulmalar1’® kanaatimizce “ifade 6zgiirliigii”niin
kanunla sinirlanmasi kuralina aykiri bir durumdur. Her ne kadar bu diizenlemelerin

amaci Ortiili reklam yapilmasinin Oniine ge¢gmek olsa da bu tarz zorunluluklarin

87 TKHK md. 61/4: “Reklam oldugu agik¢a belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya
isletme adlarmin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici mahiyette sunulmasi ortiilii reklam
olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi
yasaktir.”

738 Reklam Kurulu, D. 2022/4782, T. No. 327, T. 8.11.2022.
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kilavuzla getirilmesi hukuk sistematigi acisindan sorunlu bir durum arz etmektedir,
zira kullanicilarin s6z konusu ifadeler olmadan da bir paylasimin reklam oldugunu
acike¢a anlayabildigi durumlar olabilecektir. Ornegin, bir sosyal medya etkileyicisinin
kendisinin rol aldig1 bir marka reklamin1 kendi hesabindan paylastigi durumlarda,

kullanicilarin bu paylasimin reklam oldugunu anlamalari pek ala miimkiindiir."°

Kilavuzun 6. maddesi “sosyal medya etkileyicisinin yiikiimliligi” bashigi altinda
sosyal medya etkileyicilerine bir takim yiikiimliiliikk getirmektedir. Burada yer alan
yiikiimliiliiklerin ¢ogunlugu TKHK md.61/2°de’ diizenlenen, reklamlarin dogru ve

diirtist olmasi ve 61/3’te’

yer alan reklamlarin aldatici ve istismar edici olmamasi
ilkesinin bir nevi ac¢iklamas1 konumundadir. Diger bir ifade ile, buradaki diizenlemeler
olmasa dahi, kanundaki s6z konusu kisitlamalar, kilavuzun 6. maddesinde yer verilen
yasaklar gecerli olacaktir.’*? Ornegin; kilavuzda sosyal medya etkileyicisinin
“Kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti kendisinin

2

satin aldig1 izlenimi...” olusturamayacagi belirtilmektedir (md. 6/1d). Bu hiikiim
bulunmasa dahi bu tarz bir fiil aldatic1 nitelikte olacagindan, bu tarz bir reklamin

yapilmasi miimkiin olmayacaktir.

Kilavuz ile ayrica reklam verenlere de bir takim ek sorumluluklar getirildigi
goriilmektedir. Burada reklam verene, sosyal medya etkileyicisini kilavuzdaki
hiikiimler hakkinda bilgilendirmek (md. 11/1-a), sosyal medya etkileyicilerinin
kanunlara, yonetmeliklere ve kilavuza uymalarimi istemek (md. 11/1-b), sosyal medya
etkileyicilerinin li¢iincii sahislari kullanmasina miisaade edildigi hallerde, etkileyicinin
ve liglincii sahislarin da kanun, yonetmelik ve kilavuza uymasi gerektigine dikkatlerini

cekmek (md. 11/1-c) ve etkileyicilerin kendilerine ytiklenen ytkiimliiliikleri yerine

739 Serenay Sarikaya isimli iinliiniin, sosyal medya hesabinda “mavi” isimli markanim reklamlarinda yer
aldig1 icerikleri paylasmasi bu duruma drnek gosterilebilir. “Serenay Sarikaya (@serenayss) ¢ Instagram
fotograflari ve videolar1”, erisim 28 Aralik 2022, https://www.instagram.com/serenayss/.

0 TKHK md. 61/2: “Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu
diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalar1 esastir.”

"1 TKHK md. 61/3: “Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can
ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu sagligini
bozucu, hastalari, yashlari, cocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.”

72 Kilavuzun 6. Maddesinin , b bendinde saglik beyanina iliskin ilgili mevzuata yapilan génderme ve
¢ bendinde “Doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslar tarafindan sunulan
mal veya hizmetlere” yonlendirme yapilamayacagina dair ifadeler yine bagka bir takim mevzuattaki
kisitlamalara gondermedir. Bu kisitlamalarin hukuki degerlendirilmesi, s6z konusu mevzuatin
incelenecegi ilerleyen kisimlarda yapilacaktir.
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getirmesi i¢in ¢aba harcamak ve 6nlem almak (md. 11/1-¢) reklam verene kilavuz ile
yiiklenen yiikiimlilikler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica, kilavuzun 11.
maddesinin 2. fikrasinda; sosyal medya etkileyicisinin kendi yiikiimliiliiklerine
uymanin onun sorumlulugunda oldugunu ileri siirerek reklam verenin s6z konusu
yikiimliklerden kagmmamayacagr ve 3. fikrasinda yiikiimliiliklere uygun
davranildiginin reklam veren tarafindan ispati halinde, kendisinden beklenen en iyi
cabay1 sarf ettiginin kabul edilecegi ifade edilmistir. Kanaatimizce bu maddede yer
alan diizenlemeler, kilavuzun amacinda belirtildigi gibi, sadece yol gosterici
niteliktedir. Reklam Kurulu’nun kilavuzun kabuliinden bugiine kadar verdigi kararlar
incelendiginde, kilavuzun 11. maddesi gerekce gosterilerek herhangi bir ceza karari
verilmedigi gozlemlenmektedir. Bu tutum, Reklam Kurulu’nun da bu maddenin yol

gosterici niteligini kabul ettigi seklinde yorumlanabilir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, kilavuz hakkindaki genel degerlendirmeler
Ozetlenecek olursa, ilk 6nce ilizerinde durulmasi gereken husus kilavuz ile kanunda yer
almayan bir kisim kisitlamalarin getirilmesi hususudur. Bu husus yukarida uzunca izah
edildiginden, kisaca sunlar1 ifade etmek yerinde olacaktir; AIHM ticari reklamlarin da
AIHS md. 10°da yer alan ve temel insan haklarindan olan “ifade &zgiirliigii”
kapsaminda degerlendirilecegini ifade etmektedir.’*® Bunun yaninda Amerika Birlesik
Devletleri yiiksek mahkemesi’** ve AYM nin® gesitli kararlarinda, AIHM’ye paralel
yaklasimda olduklar1 goriilmektedir. Kaldi ki reklamin, “ifade 6zgiirliigii” kapsaminda
olan “kanaat sahibi olma”, “bilgilenme” ve “diisiinceleri aciklama ve yayma”
haklarmin her birini haiz oldugu diisiiniildiigiinde AIHS nin bu yaklagimmin yerinde
oldugu diistintilmelidir. Buradan hareketle, temel hak ve 6zgiirliiklerin ancak belirli

durumlarda ve kanunla sinirlandirilacagina dair Anayasa’nin 13. maddesi ilkesi

743 “Remuszko v. Poland”, 1562/10, 16 Ekim 2013, par.59, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22languageisocode%22:[%22ENG%22],%22appn0%22:[%221562/
10%22],%22documentcollectionid2%22:[%22CHAMBER%22],%22itemid%22:[%22001-
122373%22]}.

“Casado Coca v. Spain”, 15450/89, 24 Subat 1994, par. 37, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%2215450/89%22],%22documentcollectionid2%22:
[%622JUDGMENTS%22],%22itemid%22:[%22001-57866%22]}.; “Markt Intern Verlag Gmbh And
Klaus Beermann v. Germany”, 10572/83, 20 Kasim 1989, par. 26, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%22markt%20intern%20Verlag%20GmbH%20and
%20Klaus%20Beermann%20v.%20Germany%22],%22documentcollectionid2%22:[%22JUDGMEN
TS%22],%22itemid%22:[%22001-57648%22]}.

744 Pomeranz, “Protecting Commercial Speech,” s. 273.

5 “GK, B. 2013/2623 T. 11.11.2015 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 08.12.2015, S. 29556.
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geregince kilavuz bir yana yonetmelik ile dahi kanunda yer almayan yeni
kisitlamalarin getirilmesi hukuken miimkiin degildir.”*® Bu tarz kisitlamalarm normlar
hiyerarsisinde kanunda altta yer alan diizenlemeler ile getirilmesi, esasinda zaman
zaman tiiketiciyi koruyucu olmaktan &te, tiiketicinin “bilgilenme”’*’ hakkinin

zedelenmesi sonucunu dahi dogurmaktadir.

Kanaatimizce, kilavuzda yer verilen ifadeler ile kanunda yer alan kisitlamalara ek
kisitlamalar getiren ifadelere yer verilmesindense, kilavuzun amag kisminda da ifade
edildigi lizere, yol gosterici nitelikte ve ornekleyici ifadeler kullanilmas1 daha yerinde
olacaktir. Ornegin, ... ifadelerin kullanilmasi1 zorunludur” seklinde bir ifade yerine,
“... 1fadelere yer verilmesi reklamin 6rtiilii reklam olmadiginin anlagilmasinda olumlu
rol oynar” benzeri ifadelere yer verilmesi hem hukuk sistematigi hem de kilavuzun

amaci ile daha Ortiisiir nitelikte olacaktir.

Amerika Ticaret Komisyonu’nun Kasim 2019 tarihinde yayinladigi “Sosyal Medya
Etkileyicileri i¢in Aciklamalar 101” baslikli metinde bizim de benimsedigimiz bir
ifade bigimini kabul ettigi goriilmektedir.”*® Komisyon’un ayirt edici ifadelerin
kullanilmasi i¢in aradigi kistas sosyal medya etkileyicisinin siradan bir tiiketici gibi
hareket edip etmedigidir. Diger tiim ifadeler, aldatici ve ortiili reklamlarin

yapilmamasi i¢in yol gostermeyi planlar niteliktedir.

Benzer sekilde, Birlesik Krallik’taki diizenlemeler incelendiginde, “Yaniltici
Pazarlama Y&netmeliklerine Karsi Isletmenin Korunmasi Diizenlemeleri” icerisinde
yaniltici reklamlarin yasak oldugunun vurgulandigi gériilmektedir.”* Yine “Rekabet
ve Pazarlar Otoritesi” tarafindan yayimlanan “Ortiilii reklamlar: Kitlenizle net olmak”
baglikli kilavuzda, reklamlarin acik ve anlasilir olmasi gerektigi aksi halde Tiiketiciyi
Koruma Yasasi’nin ihlal edilmis olabilecegi ifade edilmektedir. I¢ hukukumuzda yer

alan kilavuz ile benzer diizenlemeler igerse de s6z konusu kilavuzda yer verilen ve

746 «“Anayasa Degisikliginin Temel Hak ve Hiirriyetlerin Sinirlandirilmasi Bakimindan Getirdikleri ve
Gotiirdiikleri - Kemal Gozler”, erigim 21 Aralik 2022, https://www.anayasa.gen.tr/madde13.htm.

747 Bilgilenme hakkinin “ifade 6zgiirliigii” kapsaminda oldugu hakkinda bkz. Kalabalik, Insan Haklart,
s. 471.

748 «Disclosures 101 for Social Media Influencers”, Federal Trade Commission, Kasim 2019,
https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/disclosures-101-social-media-influencers.

749 Expert Participation, “The Business Protection from Misleading Marketing Regulations 2008, Text
(Statute Law Database), erisim 28 Aralik 2022,
https://www.legislation.gov.uk/uksi/2008/1276/contents.
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sosyal medya reklamlarinda kullanilmasi gerektigi ifade edilen kaliplar sinirli sayida
olmayip ornekleme yoluyla sayilmaktadir. Platformlarin kendi biinyesinde yer alan

“Uicretli ortaklik” benzeri araglarin da reklamin acik olmasi agisindan kullanilabilecegi

ifade edilmektedir.”°

Avrupa Birligi diizenlemeleri ele alindiginda; dogrudan sosyal medya etkileyicileri ile
ilgili bir metin karsimiza ¢ikmasa da; 2000/31/EC sayili “Elektronik Ticaret
Direktifi”’*! (md. 6) ve 2018/1808 sayili direktif’>? ile tadil edilen 2010/13 sayili
"Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Direktifi,””®® uyarinca Avrupa'daki tim sosyal
medya etkileyicidekilerinin, ticari ortakliklarinin yani sira reklamin yapildig: sirketi
de belirtmelerini gerektirmektedir. Bunlara ek olarak 2022/2065 sayili “Dijital

Hizmetler Yasasi”nda’*

cevrimici platformlardaki reklamlar ile ilgili ayr1 bir
maddeye yer verilmis ve reklamlarin agik olmasi gerektigi ifade edilmistir (madde 26).
Ayrica 2022/1925 sayili “Dijital Pazarlar Yasas1”’* da sosyal medya reklamlarini da
kapsayacak bi¢imde, ozellikle seffaflik ve acikliga vurgu yaparak, reklamla ilgili
diizenlemeler yer vermektedir. Dijital Hizmetler Yasas1 kapsaminda, sosyal medya
etkileyicileri igerik olusturucu olduklarindan, kendilerine gonderileri ile alakali daha
fazla sorumluluk yiiklenmektedir. Buna gore sosyal medya etkileyicileri

gonderilerinin i¢eriklerinin hukuka uygunlugundan, yaniltici ve yasadisi olmayisindan

70 “Hidden Ads: Being Clear with Your Audience”, GOV.UK, erisim 28 Aralik 2022,
https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-
influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers.

1 “Directive 2000/31/EC of the European Parliament and of the Council of 8 June 2000 on Certain
Legal Aspects of Information Society Services, in Particular Electronic Commerce, in the Internal
Market ('Directive on Electronic Commerce’)”, 178 oJ L § (2000),
http://data.europa.eu/eli/dir/2000/31/oj/eng.

82 “Directive (EU) 2018/1808 of the European Parliament and of the Council of 14 November 2018
Amending Directive 2010/13/EU on the Coordination of Certain Provisions Laid down by Law,
Regulation or Administrative Action in Member States Concerning the Provision of Audiovisual Media
Services (Audiovisual Media Services Directive) in View of Changing Market Realities”, 303 OJ L §
(2018), http://data.europa.eu/eli/dir/2018/1808/0j/eng.

758 “Directive 2010/13/EU of the European Parliament and of the Council of 10 March 2010 on the
Coordination of Certain Provisions Laid down by Law, Regulation or Administrative Action in Member
States Concerning the Provision of Audiovisual Media Services (Audiovisual Media Services Directive)
(Codified  Version) (Text with EEA  Relevance)’, 095 OJ L § (2010),
http://data.europa.eu/eli/dir/2010/13/oj/eng.

754 “Regulation (EU) 2022/2065 of the European Parliament and of the Council of 19 October 2022 on
a Single Market For Digital Services and Amending Directive 2000/31/EC (Digital Services Act) (Text
with EEA Relevance)”, 277 OJ L § (2022), http://data.europa.eu/eli/reg/2022/2065/0j/eng.

755 «Regulation (EU) 2022/1925 of the European Parliament and of the Council of 14 September 2022
on Contestable and Fair Markets in the Digital Sector and Amending Directives (EU) 2019/1937 and
(EU) 2020/1828 (Digital Markets Act) (Text with EEA Relevance)”, 265 OJ L § (2022),
http://data.europa.eu/eli/reg/2022/1925/oj/eng.
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sorumlu olacaklardir.”® Esasinda bu diizenlemeler, genel hukuki prensiplerin yeni
diizenlemelerdeki goriiniimii konumundadir. Zira, bir diizenleme ile belirtilmese dahi,
hukuka aykir1 yahut aldatici nitelikte olan bir davranisin herhangi bir hukuk diizeninde

korunmasi1 miimkiin degildir.

Bir an i¢in, kilavuzda yer alan kisitlama ve ytikiimliiliikler, s6z konusu diizenlemelerin
hukuk sistematigi agisindan kilavuz ile diizenlenmesi sorunlu olmadig1 diistiniilerek
ele alinacak olursa; kilavuzdaki hiikiimlerin sosyal medya reklamlarinin dogasina ne

denli uygun diistiigiiniin yine de tartisilmasi gerekmektedir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki adindan da anlasilacag: iizere kilavuz sadece sosyal
medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklamlara ve haksiz ticari uygulamalara
yonelik hazirlanmistir. Dolayisiyla sosyal medya etkileyicisi tarafindan yapilmayan
bir reklamin kilavuzda yer alan kurallara tabi olmasi diistiniilemeyecektir. Ancak
yukarida da ifade ettigimiz lizere kilavuzda yer alan “sosyal medya etkileyicisi” tanimi1

diizeltilmeye muhtagtir, zira sosyal medya etkileyicisinin 6nemli sayida takipgiye

757 758

sahip olmasi1 doktrinde™’ ve c¢esitli ictihatlarda™® aranan unsurlar arasindayken,
kilavuz sosyal medya etkileyicisini siradan bir sosyal medya kullanicisindan
ayirmamaktadir. Bu baglamda ya kilavuzun bashiginda yer alan “sosyal medya
etkileyicileri” ifadesi “sosyal medya kullanicilar1” seklinde degistirilmesi ve kilavuzun
tanimlar kisminda yer alan “sosyal medya etkileyicisi” yerine, “sosyal medya
kullanicis1” tanimina yer verilmeli veya yonetmelikte yer alan “sosyal medya
etkileyicisi” tanimi dogru bi¢cimde diizenlenmelidir. Ancak, Reklam Kurulu’nun az
sayida takipgisi olan hesap sahiplerinin paylasimlari ile ilgili ceza kararlar1 verdigi’®
g6z oniinde bulundurulacak olursa, kanaatimizce kilavuzda asil hedeflenen hususun,
sadece sosyal medya etkileyicileri degil tim sosyal medya kullanicilar1 tarafindan

yapilan reklamlar oldugu anlasilmaktadir.”®

™6 “Influencers: obligations and responsibilities in FEurope”, erisim 29 Aralik 2022,

https://www.europe-consommateurs.eu/en/shopping-internet/influencers.html.

57 Enke ve Borchers, “Social Media Influencers in Strategic Communication,”, s. 261.,

Sundermann ve Raabe, “Strategic Communication through Social Media Influencers,” s. 271.

8 Ducato, “One Hashtag to Rule Them AlL”. s. 21.

79 Reklam Kurulu, D. 2021/4573, T. No. 315, T. 09.11.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/4575, T. No.
315, T. 09.11.2021.

760 S5z konusu kararlara konu olan sosyal medya kullanicilarindan birinin 1526 tane takipgisi varken
bkz. “Merve Cetintiirk (@uzm.dyt.mervecetinturk) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 10
Ekim 2022, https://www.instagram.com/uzm.dyt.mervecetinturk/., digerinin 3026 takipgisi
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Bunlara ek olarak onceki boliimlerde detayli sekilde izah edildigi tizere kilavuzda yer
alan sosyal medya taniminin, sinirlar1 daha net cizecek sekilde yeniden kaleme

alinmasi1 gerekmektedir.

Kilavuzdaki diger diizenlemeler ele alinacak olursa, kilavuz ile sosyal medya
kullanicilarinin ortiilii ve aldatici reklam yapmamasi i¢in bir takim sekil sartlarina yer
verilmesinin, kilavuzu diger metinlerden ayiran temel bir Ozellik oldugu goz
carpmaktadir. Bu diizenlemeler reklamin yayinlandigi mecraya bagl olacak sekilde,
reklam yapildigini ortaya koyan birtakim ifadelerdir. Ornegin, sosyal medyada yapilan
reklamlarda “Bu {iriinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim.”(md. 7/1-¢),
“Uriinleri bana gonderdigi icin [reklam verene] tesekkiirler.” (md.7/1-d); ya da diger
platformlarda “#Reklam” (md. 8/1-a), “#Reklam/Tanitim” (md. 8/1-b), “#Sponsor”
(md. 8/1-c) gibi ifadeler sinirli sayida olacak sekilde sayilmakta ve kilavuzda yer

verilen ifadelerden en az birine yer verilmesi gerektigi ifade edilmektedir.

Kilavuzun pratik hayattaki karsiligi olarak sosyal medyada reklam yapan sosyal
medya kullanicilarinin yaptiklari taniimlarda kilavuzda yer alan ifadelere yer vermeye
baslamis olduklar1 gozlemlense de bu tarz kullanimlarin istenilen seviyede yaygin
olmadig1 goriilmekte, kimi zaman ise kilavuzda smirli sayida yer verilen ifadeler
yerine “ad” gibi Ingilizce kisaltmalarin Tiirk kullanicilar tarafindan da kullamildig
goriilmektedir.’®! Ayrica kilavuzda s6z konusu ifadelerin agikca belirtilmesi (md.5/2)
ve okunabilir biiytlikliikte olmas1 (md.5/3-a) gibi sartlara yer verilse de herhangi bir
punto sinirlamasina yer verilmediginden, s6z konusu ifadelere kimi zaman adeta gizli
kalabilmektedir. Bunun 6niine gecilmesi adina kullanilacak ifadelere punto, font, renk
gibi standartlar getirilmesi diisliniilebilecek olsa da, kanaatimizce esas énemli olanin

reklamin reklam oldugunun agiklanmasi oldugunun vurgulanmasi gerekmektedir.

bulunmaktadir bkz. “Diyetisyen Gokge Kitiz (@gokceekitiz) * Instagram fotograflari ve videolar1”,
erisim 10 Ekim 2022, https://www.instagram.com/gokcekitiz/.

61 Meltem Karatepe Kaya, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Internet Araciligiyla Yapilan
Reklamlara iliskin Hukuki Diizenlemelerin Degerlendirilmesi”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi 70, sy 3 (21 Ekim 2021): 667-719.
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Diinyadaki diger birtakim uygulamalara géz atildiginda, ABD’de Federal Ticaret

Komisyonu iinlii olan 90°da fazla kisiye mektup’®?

yazmis ve Instagram’da yaptiklari
reklamlarin ve reklam veren ile aralarindaki iliskinin agik¢a anlasilir olmasi
gerektigini 6rneklerle agiklamistir.”®® Yine, komisyon Kasim 2019 tarihinde “Sosyal
Medya Etkileyicileri i¢in Agiklamalar 101”7%* bashigi ile sosyal medya etkileyicilerine
yol gosterici bir metin yaymlamis ve ayni sekilde aldatici reklamlarin 6nlenmesi adina
reklam veren ile sosyal medya etkileyicileri arasindaki iliskinin agik¢a ortaya konmasi
gerektigini ifade etmistir. Burada dikkat ¢eken bir husus ise, bir marka ile kurulan
maddi iligkinin kapsamina; kisisel, ailevi veya isttihdam kaynakli iligkinin de dahil

oldugunun vurgulanmasidir.

Benzer bigimde Birlesik Krallik Rekabet ve Piyasa Otoritesi iinliiler ile iletisime
gecerek arada menfaat iligkisi bulunmasi halinde, itinliilerin bunun agiklamalari
gerektigini vurgulamis ve bu yonde iinliilerden taahhiit almistir.”®® S6z konusu
metinde bahsedilen sosyal medya etkileyicileri, pazarlama sirketleri, aracilar ve
markalar i¢in yayinlanan kilavuz ise siirekli giincellenmekte olup, suan en giincel hali

3 Kasim 2022°de giincellenmis versiyonudur.’®

Tiim bu aciklamalar dogrultusunda; kilavuzda sosyal medya etkileyicilerinin
reklamlarda yer vermesi gereken ifadelerin siirli sayida sayilmasi yerine drnekleme
yoluyla sayilmasi, reklam veren ile kurulan iliskinin para disinda maddi bir menfaat
sagladig1 hallerin de kilavuz kapsaminda oldugunun vurgulanmas: ve kilavuzun yol
gosterici olmasi sebebiyle kilavuzda yer alan ifadelere yer verilse dahi ortiilii ya da
aldatict yahut reklamin genel ilkelerine aykiri reklam yapilmasi halinde hukuki

yaptirimlarin bulundugunun hatirlatilmas1 yerinde olacaktir. Ayrica sosyal medya

62 Mektup metni igin bkz.; Mary K Engle, “FEDERAL TRADE COMMISSION Washington, D.C.
205807, https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-publishes-final-guides-
governing-endorsements-testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf.

83 “FTC Staff Reminds Influencers and Brands to Clearly Disclose Relationship”, Federal Trade
Commission, 18 Nisan 2017, https://www.ftc.gov/news-events/news/press-releases/2017/04/ftc-staff-
reminds-influencers-brands-clearly-disclose-relationship.

64 “Disclosures 101 for Social Media Influencers | Federal Trade Commission”, erisim 23 Temmuz
2023, https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/disclosures-101-social-media-influencers.

765 “Celebrities pledge to clean up their act on social media”, GOV.UK, erisim 29 Aralik 2022,
https://www.gov.uk/government/news/celebrities-pledge-to-clean-up-their-act-on-social-media.

76 “Hidden Ads: Being Clear with Your Audience”, GOV.UK, erisim 29 Aralik 2022,
https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-
influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers.
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platformlariin kendilerine 6zgii reklam sekillerine iliskin yol gosterici hiikiimlere yer
verilmesi gerektigi kanaatindeyiz. Ornegin, bir retweet veya begeni eylemleri ile
gergeklestirilen bir reklamlar1 kapsayacak hiikiimlerin yer almasi oOrtiilii reklam

yasaginin uygulanmasina katki saglayacaktir.

4.2.7. Cevreye iliskin Beyanlar I¢ceren Reklamlar Hakkinda Kilavuz’da Yer Alan

Diizenlemeler

Cevreye lliskin Beyanlar iceren Reklamlar Hakkinda Kilavuz, Reklam Kurulu’nun
13.12.2022 tarihli ve 328 sayili toplantisinda alinan bir kararla, TKHK ve Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne dayanilarak hazirlanmgtir.’®’
Yonetmelige ek olarak, bu kilavuzda cevresel beyan tanimina yer verildigi

goriilmektedir (md. 4/1-a). Buna ¢evresel beyan;

Ticari reklam veya ticari uygulama kapsaminda bir mal veya hizmetin bilesen, iiretimi,
piyasaya arz siireci, kullanimi1 veya bertaraf edilme siireci ile ilgili olarak ¢evresel fayda
sagladigina veya gevreye olumsuz bir etkisinin bulunmadigina iligkin ibare veya gorseli...ifade
etmektedir.

Yukarida da izah edildigi lizere, yonetmelikte cevreye iliskin beyan iceren reklamlarin;
istismar edici, aldatict ve ilgili mevzuata aykir1t reklam yapilamayacagi
belirtilmektedir. Bu ifadeler reklamlarin; hukuka, genel ahlaka ve diristliik kuralina
uygun olmasi gerekliliginin bir yansimasidir. Kilavuzda yer alan diizenlemeler ise,
tamamen yol gosterici nitelikte olarak, s6z konusu aldatici ve istismar edici durumlari,
zaman zaman Orneklemeye de bagvurarak, izah etmektedir. Kilavuzdaki yol gosterici
nitelikteki hiikiimlerin, sosyal medya reklamlar1 acisindan da yol gosterici nitelikte
kabul edilecegi asikardir. Zira kilavuzda, ya da kilavuzun dayanak metinlerinde,
cevreye iliskin beyanlar igeren reklamlarla ilgili bir mecra ayrimma gidilmedigi

goriilmektedir.

67 Reklam Kurulu, Ilke Karar1 2022/2, T. No. 328, T. 13.12.2022.
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4.2.8. Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda

Kanun’da Yer Alan Diizenlemeler

6112 say1l1 RTUK Kanunu’nda tanimlar kisminda; “gizli ticari iletisim” (md.3/1-g) %,
“radyo ve televizyon reklam1” (md.3/1-5)"%° ve “ticari iletisim” (md.3/1-z)""°
tanmimlanirken reklamlara deginilmektedir. “Ayrica Yayin Hizmeti ilkeleri” baslikli 8.

Maddenin 4. fikrasinda reklamlara dair birtakim sinirlandirmalar ifade edilmektedir;

herhangi bir iriiniin ilgili mevzuatina aykir1 olarak saglik beyaniyla satisina,
pazarlanmasina ve/veya reklamina, sohbet, arkadaglik ve es bulma hatlarinin ve hizmetlerinin
tanitimina yer verilemez.... izleyici ve dinleyicileri yaniltict ve/veya haksiz kazanca neden
olacak sekilde ... iiriin tanitimi, satig1 ve pazarlamasi yapilamaz.

Kanunda ayrica, “Yaym Hizmeti ilkeleri” (md.8), “Yaym Hizmetlerinde Ticari
fletisim” (md.9), “Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklam ve tele-alisveris”
(md.10), “Belirli iiriinlerin ticari iletisimi” (md.11), “Program Desteklemesi” (md.12),
“Uriin Yerlestirme” (md.13), “Avrupa Eserleri” (md.15), “Logo ve Cagr Isaretleri”
(md. 21) ve “Siyasi Reklam” (md. 31) bagliklar1 altinda reklamlara iligkin birgok

diizenlemeye yer verildigi goriilmektedir.

Kanundaki reklama iligkin hiikiimlerin sosyal medya reklamlarina uygulanabilirliginin
tespiti i¢in Oncelikle, sosyal medya platformlarinin kanundaki diizenlemelerin

kapsaminda olup olmadiginin tespiti gerekmektedir.

Kanunun kapsamina 6zetle radyo, televizyon ve istege bagl yayin hizmetleri ile ilgili

konular girmektedir (md.2/1). Radyo ve televizyon hizmetlerinin neler oldugu

788 “Gizli ticari iletisim: Medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya kamuyu
yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet ireticisinin faaliyetinin, ticari markasinin, admnin,
hizmetinin ve {irliniiniin reklam kusaklar1 disinda ve reklam yapildigina iliskin agiklayici bir ses veya
goriintli bulunmaksizin programlarda sdzciikler veya resimler ile tanitilmasini,” ifade eder.

89 “Radyo ve televizyon reklami: Taginmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak iizere mal veya
hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya diislinceyi yaymak veya bagka etkileri olusturmak
amaciyla ticaret, i§, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya
benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yayinini,” ifade eder.

0 “Ticari iletisim: Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin
yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gergek veya tiizel kiginin, {iriin,
hizmet veya imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz
goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amaciyla bir programla birlikte ya da
bir program icine yerlestirilerek verilmesini,” ifade eder.
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kanunda tanimlanmaktadir.””* Buna gére radyo ve televizyon hizmetlerinin sosyal
medya kapsaminda yer almadig1 asikardir. Kanunda istege bagl yayin hizmetlerinin
ise; “Programlarin kullanicinin sectigi bir zamanda ve miinferit istegi iizerine medya
hizmet saglayici tarafindan diizenlenmis bir program kataloguna bagli olarak izlendigi
veya dinlendigi yayin hizmetini” ifade ettigi belirtilmektedir (md. 3/1-h). Buradan
hareketle istege bagli yayin hizmetlerinin kapsamina Netflix, Exxen ve BIluTV benzeri
platformlar girmektedir.””? Bu baglamda, s6z konusu bu platformlarin sosyal medya
olarak kabulii halinde, RTUK Kanunu’nun bir kisim sosyal medya platformlarina
uygulanabilecegi, sosyal medya kapsaminda yer almadiginin tespiti halinde ise sosyal
medya platformlarinin higbirine RTUK Kanunu kapsamindaki diizenlemelerin
uygulanamayacagiin kabulii gerekecektir. Sosyal medya kavraminin tanimina
kapsamli sekilde yer verene bir diizenlemenin i¢ hukukumuzdaki kanunlarda yer
almadig1 ve Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haks1z
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da yapilan tanimin da tam manasiyla yeterli
olmadig1 daha 6nceki boliimlerde ifade edilmisti. Doktrindeki ve sozliiklerdeki cesitli

95773

“sosyal medya” tanimlar1 dikkate alindiginda ise “profil olusturulmasi”’’®, “igerik

olusturmaya olanak saglanmasi”’’4, ve “diger kullanicilar ile etkilesim

kurulabilmesi”’"®

gibi Ozelliklerin, sosyal medyanin temel ozellikleri olduguna
deginilmisti. Tiim bu 6zellikler ele alindiginda istege bagli yayin hizmetlerinin yapilari
geregince; Ornegin, icerik olusturmaya ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunma
olagan1 tanimamalar1 sebebiyle, sosyal medya olarak kabuli miimkiin
goriinmemektedir. Bu tarz platformlar literatiirde, “streaming” (yayin akis1) servisi

olarak kabul edilmektedir.”®

11 Md.3/1- t: “Radyo yayin hizmeti: Karasal, kablo, uydu ve diger yayin ortamlari {izerinden yapilan
ve bireysel iletisim hizmetlerini kapsamayan ses ve veri yaymini,”., Md.3/1-v: “Televizyon yayin
hizmeti: Programlarin bir yaym akis ¢izelgesine dayali olarak es zamanli izlenebilmesi amaciyla bir
medya hizmet saglayici tarafindan sunulan sifreli veya sifresiz gorsel-isitsel yaym hizmetini,” ifade
eder.

2 Merve Ergiiney, “RTUK ’iin internet Denetimi: flgili Mevzuat Uzerine Bir Degerlendirme”, AJIT-e:
Online Academic Journal of Information Technology 11, sy 41 (05 Agustos 2020): 96-122, s. 105.

3 Boyd ve Ellison. “Social Network Sites,” s. 211.

"4 Kaplan ve Haenlein. “The Challenges and Opportunities of Social Media”.

75 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/social-
media. (Erisim 06 Aralik 2021.)

76 Meenakshi Sharma Yadav, “Role of Social Media in English Language Learning to the Adult
Learners”, International Journal of Linguistics, Literature and Translation 4, sy 1 (30 Ocak 2021): 238-
47,
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Ayrica doktrinde, bir sosyal medya platformu olan Youtube {izerinden, siirekli ve
kesintisiz canli yayin hizmeti sunulmasi ve canli yayin yapilmasa dahi giin giin yapilan
yayinlarin kategorize edilerek katalog olusturulmasi halinde; bu tiir yayimlarin “istege
bagli yaym hizmeti” kapsaminda degerlendirilmesi ve dolayisiyla RTUK denetimine
tabi olmas1 gerektigini ifade eden bir goriis bulunmaktadir. Bu goriise gore, s6z konusu
yayinlar1 yapanlar anonim sirket kurmali ve RTUK ’ten internet-tv lisans1 almalidr,
zira aksi halde kanunun kotiiye kullanilmasi ve diger yayin kuruluslarina karsi
adaletsiz bir durum ortaya ¢ikacaktir.””” Ancak kanaatimizce, Youtube kanunda yer
alan halihazirdaki tanima gore “istege bagli yayin hizmeti” kapsamina dahil olmayip,
yorum yoluyla bu kapsamda degerlendirilmesi ve dolayistyla agir hukuki yaptirimlara
muhatap kilinmas1 hukuki agidan hatali olacaktir.”’® S6z konusu Youtube yaymlarinin,
ayni yaptirimlara tabi kilinmasi kanun koyucu tarafindan irade edilmesi halinde,
kisitlamalar ancak kanunla getirilmelidir. Zira aksi halde, “anayasa hukuku agisindan”
baghiginda ele aldigimiz {izere; anayasal haklardan olan “ifade ozgiirligi”,
“haberlesme ozgiirliigii” ve “calisma ve sdzlesme hiirriyeti”nin hukuksuz sekilde

kisitlanmasi giindeme gelecektir.

Tiim bu agiklamalar dogrultusunda, RTUK Kanunu kapsaminda yer alan hizmetlerin
higbiri sosyal medya kapsaminda degerlendirilemeyeceginden, RTUK Kanunu’nun
sosyal medya reklamlarina uygulanmasina olanak bulunmamaktadir. Buna paralel
olarak “Radyo, Televizyon ve Istege Bagli Yayinlarin Internet Ortamindan Sunumu
Hakkinda Yonetmelik” hiikiimlerinin de sosyal medya reklamlarina uygulanabilmesi

hukuken miimkiin gériinmemektedir.

" Riimeysa Alug Demirel, “6112 Sayili Kanun ile internet Ortamindan Yayinlara Uygulanacak Erisim
Engelleme Kararlarinda RTUK Yetkisinin Kapsami”, Bilisim Hukuku Dergisi 5, sy 1 (30 Haziran
2023): 75-125, s.11-115.

78 Radyo, Televizyon ve Istege Bagli Yaymlarin Internet Ortamindan Sunumu Hakkinda
Yonetmelik’in yiiriirliige girmesinin ardindan, RTUK’iin Youtube’u denetleyecegi yéniinde tartismalar
¢ikmasi iizerine, dénemi RTUK iiyesi Hamit Ersoy, RTUK iin denetimi kapsamina Youtube’un degil,
Blue TV, Puhu TV, Netflix gibi platformlarin girdigini Anadolu Ajansi’na agik sekilde ifade etmistir.
Sz konusu agiklamalar ve ilgili haber metni i¢in bkz. “RTUK’iin YouTube’u denetlemesi séz konusu
degil”. Erisim 16 Eyliil 2023. https://www.aa.com.tr/tr/turkiye/rtukun-youtubeu-denetlemesi-soz-
konusu-degil/1077857.
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4.2.9. Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu’nda Yer Alan Diizenlemeler

TRT Kanunu da reklamlara iliskin diizenlemeler igeren kanunlar arasinda yer
almaktadir. Kanunun 26. maddesi “Reklam yayinlar1’” basligini tasimaktadir. Bu
madde de gercek kisilerin, kurumlarin ve tiizel kisilerin radyo ve televizyonda reklam
yayinlayabilecegi ifade edilmis ve reklam yayinlarinin uymasi gereken birtakim

kurallara yer verilmistir. Buna gore;

Reklam yayinlarinda; halki aldatici, yaniltici, haksiz rekabete veya karsilikli cevaplamaya yol
acici, diger iiriin veya nitelikleri kdtiileyici, herhangi bir iiriiniin israfin1 telkin veya ima edici
ve genel olarak memleketin ekonomik durumuna zarar verici hususlara yer verilmez, siyasi
propoganda yapilamaz.

Goriildiigii iizere kanunda reklamlara iliskin yer verilen diizenlemeler temelde genel
ticari reklam ilkeleri ile oOrtiislir nitelikte olup, birtakim ifadeler ise ilkelerin
orneklenmesi olarak kabul edilebilir. Ornegin, israfi telkin ve ima etmeyi yasaklayan
hiikiim zaten genel ahlaka aykir1 bir durum tegkil ettiginden, kanunda yer almasa dahi

bu tarz bir reklamin yapilmasi yasak olacaktir.

Kanunun amag (md.1) ve kapsam (md.2) boliimleri incelendiginde radyo ve televizyon
yaymnlarina yer verildigi goriilmektedir. Bu sebeple, sosyal medya reklamlarinin radyo
ve televizyon reklam1 kapsaminda degerlendirilemeyecegi g6z Oniinde
bulundurulacak olursa, TRT kanununda yer alan diizenlemelerin sosyal medya

reklamlarina uygulanmasina olanak yoktur.

4.2.10. Diger Mevzuatta Yer Alan Diizenlemeler

Yukarida  “Halihazirdaki  Diizenlemelerin ~ Sosyal ~Medya  Reklamlarina
Uygulanabilirligi” bagliginin baslangic kisminda belirttigimiz gibi, mevzuatimizda
reklamlara iligkin hiikiimler barindiran bir¢ok metin bulunmaktadir. Bu metinlerden
bir kismin1 kanunlar olustururken, cogunlugunun yénetmeliklerden miitesekkil oldugu

goriilmektedir.

Cesitli mevzuat diizenlemeleri incelendiginde, farkli kanun, yonetmelik ve kilavuz

gibi metinlerde reklamlara iligkin hiikiimlerin yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica,
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Reklam Kurulu kararlarina gz atildiginda, kararlarda yaptirimlara iligkin birgok farkl

kanun ve yonetmelik hiikmiine yer verildigi goriilmektedir.

Calismamizin bu kisminda, Oncelikle avukathik meslegi ile ilgili reklam
diizenlemeleri; muhasebeci ve mali miisavirlerle ilgili reklam diizenlemeleri, saglik
alanindaki reklam diizenlemeleri ve talih ve sans oyunlart alanindaki reklam
diizenlemeleri ele alinacaktir. Ardindan diger hukuki diizenlemelerde yer alan reklama
iliskin hiikiimler, sosyal medya reklamlariyla baglantili olarak degerlendirilecektir.
Onemli goriilen noktalar &rnekler ile agiklanacak ve hukuki metinlerde yer alan

diizenlemeler genel olarak incelenecektir.

4.2.10.1. Avukathga iliskin Reklam Kurallari

1136 sayili Avukathk Kanunu’’® reklamlara iliskin diizenlemeler iceren kanunlar
arasinda yer almaktadir. Pek tabiidir ki, kanun avukatlar ile ilgili diizenlemelere yer
verdiginden, kanunda yer alan reklama iliskin diizenlemeler de avukatlar ile ilgilidir.
Avukatlik Kanunu’nun 55. Maddesi “Reklam yasagi” baghigini tasimaktadir.
Maddenin ilk fikrasinda “Avukatlarin ig elde etmek i¢in, reklam sayilabilecek her tiirlii
tesebblis ve harekette bulunmalar1 ve Ozellikle tabelalarinda ve basili kagitlarinda
avukat unvani ile akademik unvanlarindan bagka sifat kullanmalar1 yasaktir.” ifadesi
ile, avukatlarin is almak i¢in reklam yapamayacaklari ifade edilmektedir. Hatta madde
metninde “0zellikle” denilerek, 6rnekleme yapilmakta tabela ile basili kagitlarda dahi
avukatlik/akademik unvam digindaki sifatlarin reklam kapsaminda kabul edilecegi
ifade edilmektedir. Md. 55/3’te ise reklam yasagina iliskin esaslarin yonetmelikle
belirlenecegi ve bu yonetmeligi Tiirkiye Barolar Birligi’nin (TBB) diizenleyecegi
ifade edilmektedir.”® Ayrica TBB’nin 8-9 Ocak 1971 tarihli IV. Genel Kurulu’nda
kabul edilip ve 26 Ocak 1971 tarihli TBB Biilteni’nde yayimlanarak yiiriirliige giren

“Avukatlik Meslek Kurallari”nda’®! da, avukatlarin reklam yapamayacaklarina iliskin

M R.G., 07.04.1969, S. 13168.

780 TBB tarafindan diizenlenen yonetmelige dair degerlendirmeler, yonetmeliklerin degerlendirilecegi
bir sonraki boliimde ele alinacaktir.

8l “Meslek  Kurallar1”,  Tiirkiye  Barolar  Birligi, erisim 04  Ocak 2023,
https://www.barobirlik.org.tr/Haberler/meslek-kurallari-5433.
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hiikiimler yer almaktadir (md. 7 ve 8). Avukatlara getirilen reklam yasaginin temel

sebeplerinden birisi meslege duyulan giivenin ve meslegin vakarinin korunmasidir.’8?

Avukatlarin reklam yasagina iliskin kanun maddesine hem Danistay kararlarinda hem
Bolge Idare Mahkemesi kararlarinda hem de Reklam Kurulu kararlarinda yer
verilmektedir. Ornegin, Damstay bir kararinda tasinmaz miilk sahiplerine postalar
yollayarak, tasinmazlarimin kamulastirma bedellerinin arttirilmasi i¢in kendisine
vekalet verilmesini isteyen ve mektubun igeriginde ayni yerde bir ¢ok miilk
sahibinden vekalet aldigin1 belirten avukatin eyleminin; “miilk sahibi ..." baslhigiyla
0zel ve tek bir kisiye yonelik olarak yazilmis olup, iceriginde reklam niteligi tagiyan
ve haksiz rekabet yaratan hi¢bir ibare bulunmadigi” gerekcesiyle Avukatlik Kanunu
md.55°1 ihlal etmedigini belirtmistir.”®® Bolge idare Mahkemesi bir kararinda “avukat
olan davacinin bir davada, bagka bir meslektasinin temsil ettigi kimse ile meslektasinin
izni haricinde goriistiigii’nli ifade etmis ve “vekili bulunan ilgililerle goriiserek is
temin etmeye calistig1” gerekgesiyle sz konusu avukatin Avukatlik Kanunu md.55’1
ihlal ettigine belirtmistir.”®* Reklam Kurulu kararlarinda “kredi dosya masrafi igin bize
danisin” gibi ifadelerle internet siteleri lizerinden is temin edilmeye c¢aligilan
durumlarda™® Avukatlik Kanunu md.55’in ihlal edildigini ifade etmektedir. Bu
durumlarda ayrica durumun tiiketicilerin bilgi ve tecriibe eksikliginin istismari da
oldugunu belirtmektedir. Ayrica, Reklam Kurulu'nun kararlarinda reklamin
danigmanlik firmalari tarafindan yapildig1 bazi1 durumlarda dahi “hukuk biirosu oldugu
izlenimi” yaratilmasi sebebiyle, Avukatlik Kanunu md.55’e ceza karar1 gerekgesinde
yer verildigi goriilmektedir.”® Reklam Kurulu’nun, “danismanlik sirketi” ve “sigorta
ekspertiz sirketi” gibi basliklar altinda sadece avukatlarin yetki alanina giren alanlarda
faaliyet gosteren kimselerin sosyal medyada yer alan paylagimlarina, kanunda yer alan

diger bir kistm maddelere aykirilikla birlikte, 55. maddeye de aykirilik gerekcesiyle

82 Selguk Oztek, “Tiirk Hukukunda Avukatlarin Tabi Oldugu Reklam Yasag1”, i¢inde Do¢. Dr. Mehmet
SOMER e Armagan (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2006). s. 674.

783 Kanaatimizce Danigtay’in “mektubun 6zel ve tek bir kisiye yonelik yazilmasi”n1, mektubun reklam
niteligi tasimamasina gerekce gosteren nitelikteki ifadesi yerinde degildir. Zira reklamlarin tek bir
kisiye yonelik dahi yapilmasinin 6niinde hukuki bir engel bulunmamaktadir. Konu ile ilgili daha detayli
bilgi i¢in ¢alismamizin “Reklamin Unsurlari” baglikli kismi incelenebilir. Karar metni i¢in bkz. “8. D.,
E. 2012/3671 K. 2015/186 T. 27.1.2015 - Danigtay Karar1”, LEXPERA.

78 «“Ankara BIM, 12. IDD, E. 2017/1572 K. 2017/1467 T. 7.12.2017 - Bélge idare Mahkemesi Karar1”,
LEXPERA.

78 Reklam Kurulu, D. 2015/1914, T. No. 248, T. 10.5.2016., Reklam Kurulu, D. 2015/99, T. No. 248,
T. 10.5.2016., Reklam Kurulu, D. 2015/1915, T. No. 251, T. 9.8.2016.

78 Reklam Kurulu, D. 2021/620, T. No. 309, T. 4.5.2021.
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ceza karar1 verildigi goriilmektedir.”®” Bunlara ek olarak, doktrinde, avukatin meslege
0zgili aydinlatma yiikiimliiligiinii yerine getirmemesi halinin reklam yasaginin ihlali

oldugunu ifade eden goriis bulunmaktadir.”3®

Tiirkiye Barolar Birligi Reklam Yonetmeligi de Ozetle avukatlarin reklam
sayilabilecek girisim ve eylemlerde bulunmasini 6nlemek ve avukatligin vakarini
zedeleyecek davraniglar sergilenmesinin Oniine gegmek amaciyla bir takim reklam

diizenlemelerine yer vermektedir (md. 1).

Yonetmelikte oncelikle “Biiro” (md. 4) “Tabela” (md. 5), “Basilt Evrak” (md. 6),
“Telefon Rehberi” (md. 7), basliklar altinda diizenlemelere yer verilmistir. Yapilari
geregi bu kisimlardaki diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina dogrudan
uygulanabilme imkani bulunmamaktadir. Ancak bu durum bu maddelerde diizenlenen
hallerin sosyal medya yoluyla ihlal edilemeyecegi manasi tasimamaktadir. Zira bu
hiikiimler reklam yasagini agiklayici niteligi haizdir. Kanaatimizce, bu maddelerde yer
alan diizenlemelere aykirilik teskil eden durumlarin, 6rnegin, yonetmelikte yasak olan
bir kartvizitin goriintlistiniin, sosyal medya hesab1 tizerinden paylagilmasi halinde hem
s0z konusu kartvizit hem de ilgili sosyal medya paylagimi yonetmelige aykirilik teskil
edecektir. Yine benzer bi¢imde, kanaatimizce basili evrak ya da Kartvizitlerde
kullanilmast uygun goriilmeyen ifadelerin veya tabela tasarimlarimin sosyal
medyadaki hesap adlarinda, profil fotograflarinda yahut paylasimlarda kullanilmamasi

gerekmektedir.

Yonetmeligin “Medya iligkileri” baslikli 8. maddesinde yer alan diizenlemeler
esasinda kanunda yer alan reklam yasagina bir ekleme yapmamakta, soz konusu
reklam yasagini bir nevi orneklemektedir. Zira kanunda yer alan reklam yasagi ¢ok
genis bir yasak olup, is elde etmek maksadiyla yapilacak her tiirlii reklami dogrudan
yasaklamaktadir. Bu madde metninde yer alan hiikiimlerden 6zellikle; “Yasamlari,
kazanglari, mesleki faaliyeti hakkinda "reklam niteliginde yayinlarda bulunamaz...”

(md.8/1-b), “...internet’te ... programlara katildiklarinda; reklam sayilabilecek her

87 Reklam Kurulu, D. 2021/616, T. No. 309, T. 4.5.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/618, T. No. 309,
T. 4.5.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/615, T. No. 310, T. 8.6.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/621, T.
No. 308, T. 13.4.2021.

8 Murat Yavas, “Tiirk Hukukunda Avukatin Reklam Yapma Yasag1”, Hukuk Arastirmalar: Dergisi
21, sy 2 (2016): 727-40.

237



tiirli davranistan, ... kaginmak zorundadirlar...” (md.8/1-c), “...internet ile iligkisinde
kendisini veya tlizerinde ¢alismakta oldugu hukuki isi reklam olabilecek nitelikte 6n
plana ¢ikaramazlar.” (md. 8/1-¢) diizenlemelerinin sosyal medya reklamlar1 agisindan
onemli oldugu kanaatindeyiz. Ornegin, bir kisim avukatlarin sosyal medya
hesaplarinin taniim kisminda, paylasimlarinda veya paylasimlariin altinda
kullandiklar1 etiketlemelerde; cogunlukla hizmet verdikleri alanlari, “bosanma

99 <C 99789 <«

avukat1”, “ceza avukat1”’®?, “icra avukat”’°

gibi ibareler ile, reklam olacak sekilde 6n
plana ¢ikardiklar1 goriilmektedir. Hatta bazen avukatlarin agtiklari sosyal medya
hesaplarin1 dogrudan yapilan isi 6n plana ¢ikaracak isimler ile agi, kendi isimlerini
aciklama kisminda belirttikleri’®! dahi gériilmektedir. Kanaatimizce bu tarz etiketleme
islemleri calisilan isin reklam olacak sekilde 6n plana c¢ikarilmasinin yani sira,

“n

avukatlarin anahtar kelime (hashtag) olarak “"adi ve soyadi", "avukatlik ortakligi

nn

unvan1","avukatlik biirosu unvani", "bulundugu sehir ve kayitli olduklar1 baro"
"avukat, hukuk, hukukcu, adalet, savunma, iddia, esitlik, hak" disinda” ifadeler
kullanmasi1 yasaklayan, yonetmeligin md.9/3-b hiikmiine de aykirilik teskil
etmektedir. Zira, “etiketleme” islemi anahtar kelime islevi goren ve reklam maksadiyla
sikca kullanilan bir yontemdir.”®? Etiketlemenin kullanim maksatlar1 arasinda; “ilgili
kisilere ulasmak”, “bir konu ile ilgilenen kimselere ulagsmak™ ve “sevilen markay1
vurgulamak” gibi amaglarin bulundugu’®® da goz 6niine alindiginda; bu tarz etiket
kullanimlarinin avukatlar agisindan gerek anahtar kelime kullanimini, gerek reklam
sayilacak davranislari, gerekse reklam olacak nitelikte 6n plana ¢ikarilmay1 sinirlayan
diizenlemelere aykiri oldugu ifade edilmelidir. TBB’nin sosyal medya ve gesitli
internet sitelerinde “bosanma avukati” ibaresine yer veren bir avukat hakkinda,
avukatin kayitli oldugu baro tarafindan avukata verilen disiplin cezasinin, “Avukatlik
Kanunu 34.madde ve Tiirkiye Barolar Birligi Meslek Kurallari’'nin 4. ve 8.
maddelerini ihlal ettigi” gerekgesi ile onanmasina karar verdigi disiplin kurulu

karar1’®* da bu gériisii destekler niteliktedir.

789 «“Avukat Erdem Ozcan, Instagram: ‘#bosanma #avukat1 #ankara #ipotek #banka #haciz #es #aile
#ailekonutu’”, Instagram, erisim 07 Ocak 2023, https://www.instagram.com/p/Cm1In6 XMWTw/.

"0 “Cagn Celik (@avukatcagricelik) * Instagram fotograflar1 ve videolar”, erisim 07 Ocak 2023,
https://www.instagram.com/avukatcagricelik/.

9% «“Avukat Erdem Ozcan, Instagram: ‘#bosanma #avukati #ankara #ipotek #banka #haciz #es #aile
#ailekonutu’”, Instagram, erisim 07 Ocak 2023, https://www.instagram.com/p/Cm1In6XMWTw/.

792 Stathopoulou vd., “#Hashtag Engagement,” s.

7% Rauschnabel, Sheldon ve Herzfeldt, “Hashtag on Social Media,” s.478.

7% “Disiplin Kararlar”, 2022/441 E., 2022/518 K., 28.05.2022 T. Tiirkiye Barolar Birligi, erisim 07
Ocak 2023, https://www.barobirlik.org.tr.
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“Internet” baslikli 9. maddede “Avukatlik Meslek Kurallarma” atif yapilmakta ve
avukatlarin bu kurallar ¢ergevesinde kendilerini ifade etmelerinin miimkiin oldugunu
belirtmektedir. Esasinda bu ifade, AYM’nin, ATHM’nin Barthold v. Germany’®®
kararina atifla, reklam yasaginin meslek sahiplerinin kamusal tartigmalara
katilmalarin1 engelleyecek nitelikte olmamasi gerektigini ifade eden yaklasimi ile

paralel bir diizenlemedir.”®

Avukatlik Meslek Kurallarmin 7. maddesinde ise “Avukat, salt iin kazandirmaya
yonelen her tiirlii gereksiz davranistan titizlikle kaginmalidir” ifadesine yer verildigi
goriilmektedir. Bu baglam da bir avukatin, bilinirligini arttirmak i¢in; bir sosyal medya
platformunda 6deme yaparak gonderilerini 6n plana ¢ikarmasi, platformlarda yer alan
cok takipgili hesaplara bilgilendirme ad1 altinda ac¢iklamalar yapmas1 ve hatta sosyal
medya platformlarindaki hesaplarindan icerik paylasarak takipgi/abone arttirmaya
calismas1 meslek kurallarma aykir1 kabul edilecektir. Ornegin, bir avukatin, avukat
»797

kimligi ile Youtube iizerinden yaptigi paylasimda, “abone olmayr unutmayin

ifadesine yer vermesi kanaatimizce meslek kurallarina aykir1 bir davranis olacaktir.

Yénetmeligin  9/3-c maddesinde, avukatlarm “Is saglama amacma yonelik ve
meslektaslariyla haksiz rekabete yol agacak sekilde... internet kullanicilarini kendi
sitesine ... yonlendirecek internet kisa yollari...” kullanamayacaklari, reklam
alamayacaklar1 ve reklam veremeyecekleri ifade edilmektedir. Esasinda haksiz
rekabet olusturacak davranislardan kacinmak sadece avukatlar degil, herkes acisindan
gegcerli bir kuraldir. Ayrica avukatlarin is saglamaya yonelik “reklam sayilabilecek her
tiirlii tesebbiis ve harekette bulunmalar1” zaten Avukatlik Kanunu md.55 uyarinca

798

yasaktir. A¢ikcasi avukatlarin kisileri kendi sitelerine”™® ya da diger sosyal medya

7% «“Barthold V. Germany”, erisim 05 Ocak 2023,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-57432%22]}.

76«1, B., B.2013/316 T. 20.4.2016 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2013/316.

97 CEZA AVUKATI OLMAK | SAVCI OLMAK, 2020,
https://www.youtube.com/watch?v=CJteJGwqHqE.

798 “Ay. Furkan Ciklagahin (@av.furkanciklasahin) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erigim 07
Ocak 2023, https://www.instagram.com/av.furkanciklasahin/.; “Goéneng Giirkaynak
(@GurkaynakGonenc) / Twitter”, Twitter, erisim 07 Ocak 2023,
https://twitter.com/GurkaynakGonenc.; “OZC Law Firm (@ozclawfirm) * Instagram fotograflari ve
videolar1”, erisim 07 Ocak 2023, https://www.instagram.com/ozclawfirm/.
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platformlarindaki hesaplarina’® yoénlendirmek icin link vermesi, sosyal medyada
cokca karsilasilan bir durumdur. Ancak, bu tarz link verme islemlerinin “is saglama
amacina yonelik ve hasiz rekabete yol acacak sekilde” olup olmadig1 hususunun tespiti
cok kolay goriinmemekle birlikte, 6zellikle “asagidaki linkten bize ulasabilirsiniz”
veya “bizi X sosyal medya platformunda takip edin”®% benzeri ifadeler ile verilen
linklerin is saglamaya, en azindan iin arttirmaya, yonelik oldugu kanaatindeyiz. Profil
bilgileri kisminda yer alan ve avukatin internet sitesine yonlendiren linkler ile ilgili
olarak ise, en azindan ¢ok takipgisi olan avukatlarin bu tarz paylasimlarinin madde
kapsamina girebilecegi diisiiniilebilir. Adeta birer sosyal medya etkileyicisi yahut
sosyal medya iinliisli sayilacak derece ¢ok takipgisi olan avukata ait sosyal medya
hesabindan avukatin internet sitesine gonderme yapildigi takdirde; artik kazanilan
iniin, kural olarak, is saglamaya yonelik kullanildig: diistintilmelidir. Zira reklam
yasag1 sebebiyle, dogrudan internet iizerinden avukat arayacak kisilerin, s6z konusu
internet sitelerine ulagmalar1 ¢ok zor iken, c¢ok takipcili hesapla adeta diger

kullanicilara internet sitesinin reklami yapilmaktadir.

Yonetmeligin 10 maddesi ile avukatlarin baskaca avukatlarla yaptiklari is birliklerini
genellestirecek ve siireklilik kazandiracak sekilde duyurmalari yasaklanmistir.
Kanaatimizce, Avukatlik Kanunu md. 43°te yer alan “Bir avukatin birden fazla biirosu
olamaz” ifadesi uyarinca, birden fazla ofisi oldugu izlenimi uyandiran avukatlarin
veya “Avukatlik ortaklig1 yurt iginde sube agamaz” hiilkmii uyarinca yurt i¢inde birden
fazla ofisleri oldugu izlenimi uyandiran eden avukatlik ortakliklarinin, bu yondeki

paylasimlar1 da reklam yasag1 kapsaminda degerlendirilmelidir.

Yonetmeligin 11. maddesinde avukatlarin salt iin edinme maksatli hareketlerden
kaginmalari, is elde etmek i¢in reklam sayilacak her tiirlii faaliyetten uzak durmalari
ve Tlclinci kisilerin avukatlar i¢in reklam sayilacak eylem ve davraniglarina miisaade
etmemeleri hatta bu tarz davranislar1 engelleyici onlemler almalar1 gerektigi ifade
edilmektedir. Bu kural sosyal medya reklamlarina uyarlanacak olursa; avukatlar sosyal

medyada takip¢i arttirmak maksatli davranislardan uzak durmali ve is elde etmek

79 Avukat Olursam Zengin Olur muyum? | 5 Soruda Avukat Olmak, erisim 07 Ocak 2023,
https://lwww.youtube.com/watch?v=9tbXLsUsuus.; “Cagri Celik (@avukatcagricelik) * Instagram
fotograflari ve videolar1”, erisim 07 Ocak 2023, https://www.instagram.com/avukatcagricelik/.

80 ELIG Giirkaynak | Attorneys at Law, “ELIG Giirkaynak | Attorneys at Law”, erisim 07 Ocak 2023,
https://www.gurkaynak.av.tr.
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maksatli paylagimlar yapmamalidir. Ayrica, tigiincii kisilerin kendilerini sosyal medya
lizerinden reklam sayilacak nitelikte paylagmalarina miisaade etmemelidir. Ornegin,
bir avukatin sosyal medya hesabindaki gonderisinin altina, s6z konusu avukatin ¢ok
iyi avukat oldugunu ve herkese bu avukati tavsiye ettigini belirten bir kullanici
yorumu, ii¢lincii kisinin reklam sayilacak mahiyette bir davranisi olacagindan, avukat

bu yorumu gonderisinden silmelidir.

Tim bu aciklamalar dogrultusunda avukatlarin reklam yasagina iliskin
diizenlemelerin, basili kagit gibi dogas1 geregi sosyal medyaya uymayan durumlar
haricinde, sosyal medya reklamlarini kapsayici nitelikte oldugunu s6ylemenin 6niinde
bir engel gériinmemektedir. Zira kanunda reklam mecras1 ayrimi yapilmamaktadir.
Ancak, Reklam Kurulu kararlarinda, avukatlarin sosyal medyada gerceklestirdikleri
kimi zaman, Instagram’da sponsorlu igerik yayinlamak gibi dogrudan, kimi zaman ise,
cesitli paylasimlar ile popiilerligini arttirmak suretiyle dolayli reklam yaptiklari
durumlara yer verilmiyor olusu kanaatimizce bir eksikliktir. Buna karsilik, TBB
Disiplin Kurulu kararlarinda sosyal medya paylasimlari nedeniyle avukatlara verilen

cezalarin onandi81 6rnekler goriilmektedir.8%

4.2.10.2. Muhasebeci, Serbest Muhasebeci, Mali Miisavir ve Yeminli Mali
Miisavirler ile lgili Diizenlemeler

Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu’nun®%?
“yasaklar” baglikli 45’inci maddesi kanun kapsamindaki mesleklere mensup olanlar
icin reklam yasag1 getirmektedir. Md. 45/5 “Meslek mensuplari, is elde etmek icin
reklam sayilabilecek faaliyetlerde bulunamazlar. Tabela veya basili kagitlarinda
ruhsatname ile belirlenen mesleki unvanlar1 disinda baska sifat kullanamazlar.”
ifadelerine yer vermektedir. Bu ifadeler Avukatlik Kanunu’nun avukatlara reklam
yasag1 getiren diizenlemelerini akla getirmektedir. Bu manasiyla, yukarida, avukatlik

kanununun reklam yasagi ile ilgili diizenlemeleri hakkinda yapilan agiklamalarin,

8012022/403 E., 2022/478 K., 2022/478 T., “Disiplin Kurulu Kararlar1”, Tiirkiye Barolar Birligi, erisim
04 Ocak 2023, https://www.barobirlik.org.tr; Disiplin Kararlar1”, 2022/441 E., 2022/518 K., 28.05.2022
T. Tirkiye Barolar Birligi, erisim 07 Ocak 2023, https://www.barobirlik.org.tr.

802 R.G. 21.11.2007, S. 26707.
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uygun diistiigii Olgiide, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali

Miisavirlik Kanunu hakkinda da gecerli oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir.

Ayrica, Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli Mali Miisavirler
Odalar Birligi tarafindan yayinlanan, Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci
Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Mesleklerine Iliskin Haksiz Rekabet ve
Reklam Yasagi Yonetmeligi ile meslek mensuplarinin “is elde etmek i¢in reklam
sayilabilecek eylem ve islemlerinin kapsam, smir ve esaslarmin” belirlenmesi
hedeflenmektedir (md. 1). Yonetmeligin ikinci kismi “Reklam Kurallar” basligi

tagimaktadir.

Yonetmelikte reklamlar ile ilgili yer alan kisitlamalar kabaca goz atildiginda; meslek
mensubun, seminer ve egitim programlarini basin yaym yoluyla iiciincti kisilere
duyurmasi yasaklandigi (md.13/2); biiro tanittimi i¢in brosiir bastirilmast ve
yayinlanan, sirkiiler, biilten ve ise alma brosiirlerinin mesleki iliski siirdiiriilen
kimselere gonderilmesi reklam sayilmadigi (md. 13/4), ancak miisteri olmayan
kimselere gonderi i¢in ancak yazili talep sarti arandigi (md. 18/1); tabelalarda
yonetmelikte belirtilen diginda unvan, sekil ve fotograf gibi kullanimlarin yasaklandig:
(md. 14/1); basili evrak ve Kkartvizitlerin reklam niteligi tasiyacak sekilde
olmayacaginin ifade edildigi (md.15/1); bilimsel ¢alismalarda; ¢alisilan biiro, sirket
veya kurum adi kullanilmasi1 veya bunlar hakkinda reklam sayilacak ifadelere yer
verilmesinin yasak oldugunun ifade edildigi (md.19/1); meslekle ilgili egitim
kurumlarinda meslegi, biiro ya da sirketi tanitan bilgiler verilmesinin yasak kapsami
disinda tutuldugu (md.20); Ancak, biiro agilisinin basin yaym yoluyla duyurulmasi
yasaklandig1 (md 21/1-a) goriilmektedir. Ayrica, Avukatlarla benzer sekilde, meslek
mensuplarinin yagamlari, kazanglari, mesleki faaliyeti hakkinda reklam niteliginde
yayinlarda bulunmasinin yasak oldugu (md 21/1-b), programlara katildiklarinda ve
reklam sayilabilecek her tiirlii davranistan ve agiklamadan ka¢inmak zorunda oldugu
(md 21/1-c) ifade edilmektedir. Avukatlarla benzer sekilde, meslek mensuplarinin
internet siteleri ile ilgili reklam diizenlemelerine yonetmelikte yer verilmektedir
(md.22). Yine “Yiikiimliiliikkler” baglikli 23. madde TBB Reklam Yasagi1 Yonetmeligi
ile paralel diizenlenmis; ancak, TBB Reklam Yasagi Yonetmeligi’nde yer alan “salt
iin kazanmaya yonelik her tiir girisim ve eylemlerden kaginmak” ifadesi Serbest

Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik
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Mesleklerine iliskin Haksiz Rekabet ve Reklam Yasagi Yonetmeligi'nde yer

almamaktadir.

Bir yeminli mali miisavirin, imzaladig1 yazili metinleri miisterisi olmayan bir sirkete
kendisine talep gelmeksizin gonderdigi gerekcesiyle cezalandirildigi olayda, ilk
derece mahkemesi cezay1 hukuka uygun bulmus ancak bolge idare mahkemesi usulii
hatalardan dolay1 karar1 ilk derece mahkemesi kararini kaldirip, yeniden karar
verilmesi i¢in iade etmistir.2®® Karar her ne kadar sosyal medyaya iliskin olmasa

yonetmeligi aykirilik halinde cezalar verildigini gostermesi agisindan 6nemlidir.

Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu ve Serbest
Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik
Mesleklerine Iliskin Haksiz Rekabet ve Reklam Yasagi Yonetmeligi'nde yer alan
diizenlemeler g6z Oniine alindiginda; s6z konusu mesleklere iliskin reklam yasagi
kurallarinin, brosiir basimi gibi dogas1 geregi sosyal medyaya uygulanmasi miimkiin
olmayan hususlar haricinde, 6zel mecra belirtilmeyen durumlarda sosyal medya
reklamlarina uygulanmasinin oniinde bir engel bulunmamaktadir. Zira, diizenlemeler
cogunlukla genel nitelikte olup, sosyal medyay1 dislayici nitelikte degildir. Bu sebeple
ornegin, meslek mensuplarinin sosyal medya hesab1 tizerinden yasamlar1 hakkinda
reklam niteliginde paylagimlardan kaginmalari, bir sosyal medya platformunda yer
alan hesaplardan birine konuk olmalar1 halinde reklam niteliginde agiklamalardan
uzak durmalari, sitelerine yonlendirici linkler vermekten kaginmalar1 veya {igiincii
kigilerin kendilerinin reklami sayilacak nitelikteki paylagimlarina engel olmaya
calismalar1 gerekmektedir. Reklam Kurulu kararlar1 incelendiginde, Serbest
Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu ve Serbest
Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik
Mesleklerine iliskin Haksiz Rekabet ve Reklam Yasagi Yonetmeligi gerekgesi ile
verilen herhangi bir ceza kararina rastlanamamistir. Ancak, kanaatimizce sosyal
medya platformlarinda reklam yasagi ihlali teskil eden bir¢ok Ornek gormek
miimkiindiir. Ornegin, bir mali miisavirin “#MaliMiisavir {invaniyla birlikte #mavitike

sahip ilk kisi ya da kisilerden olabilirim:) Twitter Literatiiriine gegmesi agisindan giizel

803 «“Ankara BIM, 12. IDD, E. 2017/1241 K. 2017/1215 T. 14.11.2017 - B6lge idare Mahkemesi Karar1”,
LEXPERA.
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oldu:)” ifadelerine yer veren paylasim®* yasami hakkinda reklam niteliginde bir
paylasim kabul edilebilecektir. Yine benzer sekilde, paylasiminin altina
“KALITEEEE KALITE MARKA AAA MARKA” seklinde yorum yapilan bir meslek

805

mensubunun,®” s6z konusu reklam niteligindeki yorumu gonderisinin altindan

kaldirmasi gerekmektedir.

Son olarak, reklamlarin yoOnetmelikle diizenlenmesi bdliimiinde yaptigimiz
aciklamalarin, bahse konu yonetmelik acisindan da dikkate alinmasi gerektigi

hatirlatmakta yarar goriiyoruz.

4.2.10.3. Saghk Alanindaki Reklam Simirlamalarina iliskin Diizenlemeler

Saglik alanindaki reklam kisitlamalarma iligkin hiikiimler igeren birgok hukuki
diizenleme bulunmaktadir. S6z konusu kisitlamalarin bir biitiin halinde ele
aliabilmesi i¢in, bu kisimda tek bir kanun ele alinmayip, saglik alanindaki ¢esitli
diizenlemelere biitlinliik igerinde yer verilecektir. Saglik alanindaki reklam
diizenlemelerine aykirilik acisindan Reklam Kurulu’nun verdigi ceza kararlarini hayli

fazla olmas1®%, bu alanin reklam hukuku agisindan da nemini gosterir niteliktedir.

1219 say1li Tababet ve Suabati Sanatlarmin Tarzi Icrasina Dair Kanun, saglik alaninda
reklamlara iliskin hiikiimlere yer veren kanunlardan bir tanesidir. Bu kanun ile tipki
avukatlara oldugu gibi doktorlara da bir reklam yasagi getirilmektedir. Buna gore
“Icray1 sanat eden tabipler hasta kabul ettikleri mahal ile muayene saatlerini ve
ithtisaslarini bildiren ilanlar tertibine mezun olup diger suretlerle ilan, reklam ve saire
yapmalart memnudur.” (md. 24). Madde metninde goriilecegi tizere doktorlarin hasta
kabul yerleri, muayene saatleri ve uzmanlik alanlarini bildiren ilanlar reklam yasagi
kapsami diginda tutulmustur. Bunun yaninda doktorlarin reklam yapmasinin yasak
oldugu belirtilmistir. Buna paralel bir diizenleme olarak 6023 sayili Tiirk Tabipler

807 «

Birligi Kanunu’nda ...Sinema, radyo, miistahdemler veya sair yazili ve sozlii

84  “Mali Miisavir Serkan Atasoy ® Twitter’da”, Twitter, erisim 07 Ocak 2023,
https://twitter.com/Serkan__ Atasoy/status/1610918557285580800.

805 «“SMMM YesimHoca (@yesimhoca.muhasebe) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, 21 Nisan 2020
tarihli video gonderisi, erisim 07 Ocak 2023, https://www.instagram.com/yesimhoca.muhasebe/.

86 Ezgi Aygiin, Saglik Sektoriinde Reklam (Ankara: Yetkin Yaymlar, 2007). s. 80.

807 R.G. 23.01.1953, S. 8323.
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vasitalarla reklam yapilmasmi, Onlemek” idare heyetinin gorevleri arasinda
sayllmaktadir (md.28/1-1-d). Yine Tiirk Tabipler Birligi (TTB) Disiplin
Yonetmeligi’nde®® doktorlarin tanitima iliskin kurallara aykir1 davranmalarinin yasak
oldugu ve karsiliginda para cezasi verilecegi ifade edilmektedir (md.4/1-b). Ayrica
yonetmelikte md. 4/1-c®° ve 4/1-d’de!® de reklam yasagina iliskin hiikiimler yer
almaktadir. Buradan hareketle, 6rnegin bir doktorun basina yaptig1 bir agiklamada,
sinirlart asip kendi reklamina varan ifadelere yer vermesi yonetmelik kapsaminda
yaptirima tabi tutulacaktir.8' ATHM’nin, AYM’nin ve Reklam Kurulu’nun yapilan
aciklamalar ile ilgili cok kat1 bir tutum igerisinde bulunmadigi bilinmektedir. Ornegin,
AIHM bir kararinda gazetede yeni bir teknik hakkinda roportaji ve fotografi yer alan
bir doktorun bu sebeple reklam yasagini ihlal etmis sayilamayacagini
belirtmektedir.8'> Benzer bicimde, Anayasa Mahkemesi, AIHM’ nin Barthold v.
Germany®!® kararma gondermeyle, reklam yasagi uygulanan mesleki alanlarda her
somut olayin kendine has sartlar1 degerlendirilirken uygulanacak kriterlerin, yasaga
tabi meslek sahiplerinin kamusal tartigsmalara katilmasini caydirici nitelikte olmamasi
gerektigini vurgulamaktadir.8'* Reklam Kurulu da, bir tedavi yoéntemine yer veren

internet sitesi yazisinin reklam yasag: ihlali olmadigina karar vermistir.8%

Tibbi Deontoloji Nizamnamesi®!® ve TTB tarafindan yayimlanan Hekimlik Meslek
Etigi Kurallar®'’ da reklama iliskin kisitlamalara yer veren hukuki metinlerdir.
Nizamnamede (Tiiziik) tabiplige ticari bir goriiniim verilmemesi gerektigi (md. 8/1)

ve doktorun medyada yer alan yazilar1 ve kendi adina yayinlatilan tesekkiir ilanlari

808 R.G. 28.04.2004, S. 25446

809 ““Her tiirlii iletigim mecrasinda reklam amacina yonelik yazilar yazmak, yazdirmak veya aciklamada
bulunmak yahut ortagi oldugu kurulus veya sirket araciligiyla bu anlamda reklam yapilmasini
saglamak”

810 “Bireysel olarak veya yoneticisi olduklar: dernekler ya da ¢alistiklart kurumlar aracihigiyla ticari
tirtin veya hizmetin tanitiminda yer almak veya reklamina aracilik etmek”

811 Semih Sirr1 Ozdemir, “Saglik Hizmetlerinde Reklama Yonelik Sinirlandirmalar Ve Hukuki
Sonuglar1”, Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi, sy 34 (01 Nisan 2018): 253-82. s. 262.

812 «“Stanbuk v. Germany”, 37928/97, 17 Ocak 2003, par. 52, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-60687%22]}.

813 “Barthold V. Germany”, erisim 05 Ocak 2023,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-57432%22]}.
84 «. B, B. 2013316 T. 2042016 - Anayasa Mahkemesi Karar1”,

https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr/BB/2013/316.

815 Reklam Kurulu, D. 2016/331, T. No. 253, T. 11.10.2016., Reklam Kurulu, D. 2016/332, T. No. 258,
T. 14.3.2017.

816 R.G. 19.02.1960, S. 10436

817 Tiirk Tabipleri Birligi, “Hekimlik Meslek Etigi Kurallar”, Tiirk Tabipleri Birligi, erisim 04 Ocak
2023, https://www.tth.org.tr/haber_goster.php?Guid=5755966a-a285-11e7-9205-300896da83fe.
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yoluyla reklam yapamayacagi (md. 8/2) ifade edilmektedir.8® Meslek Etigi
Kurallari’nda ise reklama iligskin genel ilke olarak doktorun meslegin icrasinda reklam
yapamayacagi/ara¢ olamayacagi ve mesleki c¢alismalarma ticari bir goriiniim
veremeyecegi ifade edilmektedir. Bunlara ek olarak, doktorluk sifatinin reklam

diizeyinde kullanilamayacagi da belirtilmektedir (md.11).

Yukaridaki diizenlemeler doktorlara iliskin reklam kurallarmin yer aldigi
diizenlemeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hekimlere birtakim reklam yasaklarinin
getirilmesinde; tipki avukatlara getirilen kisitlamalarda oldugu gibi, meslegin vakarin
koruma diisiincesinin ve menfaat i¢in yapilan ilanlar ile meslege iliskin alginin
bozulmamas: fikri etkili oldugu sdylenebilir.2?® Yine doktorlara iliskin reklam
kisitlamalarinda Tababet ve Suabati Sanatlarmin Tarzi Icrasma Dair Kanun ile genel
bir ilke getirildigi, diger kanun, yonetmelik, nizamname ve etik kurallar1 ile s6z konusu

ilkenin bir nevi agiklandig1 goriillmektedir.

Saglik alaninda reklam yapilmasima iliskin kisitlamalar sadece doktorlara iliskin
degildir. Ozel saghk kuruluslarina iliskin de bir takim reklam kisitlamalari
bulunmaktadir. Bu alana iliskin temel ii¢ diizenleme olarak karsimiza Ozel Hastaneler
Yonetmeligi®?°, Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan Ozel Saglik Kuruluslar1 Hakkinda
Yonetmelik® ve Agiz ve Dis Saghgt Hizmeti Sunulan Ozel Saghk Kuruluslari

Hakkinda Y6netmelik®?? cikmaktadur.

Ozel Hastaneler Yonetmeligi’ne gore, 6zel hastanelerin saghg koruyucu/gelistirici
nitelikteki bilgilendirme yapmasi ve hizmet verdikleri alanlar/agilis bilgisi gibi
konular ile ilgili tanitimlara yer vermesi serbesttir (md. 60/2, 60/3). Ancak, “yaniltici,
abartili, dogrulugu bilimsel olarak kanitlanmamus bilgilere ve talep yaratmaya yonelik
aciklamalara yer verilemez.” (md. 60/2). Ayrica bu yonetmelik, 6zel hastanelerin

tanitimlarinin tibbi deontoloji ve mesleki etik kurallarina uygun olmasi gerektigi,

818 Reklam Kurulu kararlarinda tesekkiir ilami igeren paylagimlarin “ticari goriiniim” kazanmasi
sebebiyle ceza kararlar1 verdigi goriilmektedir. Ornek kararlar igin bkz. Reklam Kurulu, D. 2022/2789,
T. No. 327, T. 8.11.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/3563, T. No. 326, T. 11.10.2022., Reklam Kurulu,
D. 2022/2876, T. No. 326, T. 11.10.2022. Son iki kararda Instagram iizerinden yapilan paylasimlara da,
ceza karar1 gerektiren durumun tespitinde yer verilmistir.

819 Ozdemir, “Saglhk Hizmetlerinde Reklam”, s. 263.

80 R.G. 27.03.2002, S. 24708.

81 R.G. 15.02.2008, S. 26788.

822 R.G. 06.10.2022, S. 31975.
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Insanlart yaniltamayacagini/yanlis yonlendiremeyecegini, talep yaratma maksath
olamayacagini, ruhsatinda yer almayan uzmanlik alanlarinda hasta kabul/tedavi ettigi
izlenimi  veremeyecegini ve diger hastaneler aleyhine haksiz rekabet
olusturamayacagini ifade etmektedir (md. 60/1). Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan
Ozel Saglik Kuruluslar1 Hakkinda Yénetmelik’te de 6zel saglik kuruluslarinin reklam
yapamayacagl ifade edilmekte ve reklam yasagina iliskin Ozel Hastaneler
Yonetmeligi ile paralellik arz eden hiikiimlere yer verilmektedir (md.29). Yine benzer
sekilde Agiz ve Dis Saghg Hizmeti Sunulan Ozel Saglik Kuruluslart Hakkinda
Yonetmelik’te de “Bilgilendirme ve Tanitim” bashikli 24. Maddede yer verilen

reklama iligkin diizenlemeler, anilan diger iki yonetmelik ile paralel niteliktedir.

Ayrica Saglik Meslek Mensuplart ile Saglik Hizmetlerinde Calisan Diger Meslek
Mensuplarinin Is ve Gérev Tammlarina Dair Yonetmeligin®?® 5/1-c maddesi ile,
hekimlere ek olarak, “Saglik meslek mensuplart ile saglik hizmetlerinde ¢alisan diger

meslek mensuplari”na da reklam yasagi getirilmistir.

Yonetmeliklerde yer alan reklam kisitlamalarin biiyiik kism1 genel reklam ilkeleri ve
TKHK’daki ticari reklamlara iligkin diizenlemelerin birer 6rneklemesi olarak kabul
edilebilir. Reklam Kurulu’'nun bu iki ydnetmelik hiikiimlerinin ihlal edildigi
gerekcesiyle verdigi ceza kararlarinda®”* TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’ne deginmesi bu goriisii destekler niteliktedir. Ancak,
kanaatimizce “talep yaratmaya yonelik” davranmis ve tanitimlarin yasaklanmasi
hususunun genel reklam ilkeleri ve TKHK’da yer alan reklam kisitlamalar
kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin gériinmemektedir. Zira reklam ve tanitimlar
dogasi geregi kural olarak talep yaratmay1 hedeflemektedir. Her ne kadar, Tababet ve
Suabati Sanatlarinin Tarzi Icrasina Dair Kanun ve Tiirk Tabipler Birligi Kanunu’nda
doktorlara reklam yapmay1 yasaklayan hiikiimler yer alsa da, bu kanunlar 6zel
hastanelerden bahsetmemektedir. Ayrica belirtmekte yarar vardir ki, 6zel hastaneler
ile ilgili 2219 sayili Hususi Hastaneler Kanunu®® bulunmaktaysa da bu kanunda

reklamlara iligkin bir hiikiim bulunmamaktadir.

823 R.G. 22.05.2014, S. 29007.

824 Reklam Kurulu, D. 2022/2449, T. No. 325, T. 13.9.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/4572, T. No.
324, T. 9.8.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/4571, T. No. 324, T. 9.8.2022., Reklam Kurulu, D.
2022/1565, T. No. 327, T. 8.11.2022.

825 R.G. 24.05.1933, S. 2419.
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Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, daha evvel reklamlara iliskin kisitlamalarin
yonetmelikle getirilmesine iliskin yaptigimiz aciklamalarda da belirttigimiz gibi,
reklama iligkin simirlama getirilmesi “ifade Ozgiirliigii”’ne bir kisitlama teskil
edeceginden, soz konusu smirlamanin kanun ile getirilmesi gerekmektedir. Bu
durumda, kanaatimizce Ozel hastanelerin talep yaratmaya yonelik” davranis ve
tanitimlarin yasaklanmasinin kanun ile yapilmasi gerekirken, yonetmelik ile yapilmis

olmasinin hukuki sistematik agisindan kabul edilebilmesi miimkiin goriinmemektedir.

Saglik alanindaki hukuki diizenlemelerin bir kismi1 ise dogrudan reklamlara iligkin
hiiklimlere yer vermese de Reklam Kurulu kararlarinda bu diizenlemelerin
hiikiimlerine kimi zaman gerek¢e kisminda kimi zamansa kararin degerlendirme/karar

kisminda yer verildigi goriilmektedir.

Bu diizenlemelerden ilki 3359 sayili Saglik Hizmetleri Temel Kanunu’dur.82® Reklam
Kurulu kararlarinda ¢ogunlukla bu kanunun Ek 11. maddesine aykirilik tespit edildigi
goriilmektedir.®?” 3359 say1li kanun md. Ek 11/2’de “...ruhsats1z olarak saglik hizmeti
sunan veya yetkisiz kigilerce saglik hizmeti verdirenler, bir yildan {i¢ yila kadar hapis
ve yirmi bin giine kadar adli para cezasi ile cezalandirilir...” ifadesi yer almaktadir.
Reklam Kurulu, is bu maddeye de karar gerekcesinde yer vererek, ruhsatsiz saglik
hizmetlerine iliskin reklamlarin aldatici nitelikte oldugunu ifade etmektedir.82® Ayrica

Reklam Kurulu’nun bir kararinda kanunun 9/c maddesine de verdigi goriilmektedir.8%°

Reklam Kurulu’nun kararlarinda saglik alanindaki hukuki diizenlemelerden; Genetik
Hastaliklar Degerlendirme Merkezleri Yonetmeligi'nin®® 18, 23 ve 25 inci
maddelerine degindigi goriilmektedir.%3! S6z konusu yonetmeligin 23. maddesi
genetik hastaliklar degerlendirme merkezlerine; Ozel Hastaneler Yonetmeligi’ne
paralel bir sekilde, reklam yasagi getirmektedir. Yonetmeligin 18. maddesi faaliyetle

ilgili ruhsat ve izinlere ilisin hiikiimler icermekte ve ayrica birtakim yasaklar ve

826 R.G. 15.05.1987, S. 19461.

827 Reklam Kurulu, D. 2022/1424, T. No. 327, T. 8.11.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/5231, T. No.
322, T. 14.6.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/5235, T. No. 319, T. 8.3.2022.

828 Reklam Kurulu, D. 2021/1232, T. No. 314, T. 12.10.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/2176, T. No.
313, T. 14.9.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/5235, T. No. 319, T. 8.3.2022.

829 Reklam Kurulu, D. 2011/460, T. No. 192, T. 13.9.2011.

830 R.G. 10.01.2020, S. 31004.

831 Reklam Kurulu, D. 2020/6021, T. No. 318, T. 8.2.2022., Reklam Kurulu, D. 2020/6022, T. No. 318,
T. 8.2.2022.
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sorumluluklar getirmektedir. 25. madde ise numune génderme yetkisine iliskindir.
Reklam Kurulu, kisilerin yetkisi dahilinde olmayan alanlarda reklam yapmasini
aldatici nitelikte buldugundan, bu kararlarinda yetki ile alakali maddelere de gonderme
yapmaktadir.

1832

Tibbi Laboratuvarlar Yonetmeligi®*?, Reklam Kurulu karalarinda®?

yer verilen diger
bir diizenleme olup, yonetmeligin 35/1-¢ maddesinde “Tibbi laboratuvarlar, tanitim ve
bilgilendirme konusunda 6zel saglik kuruluslarinin tabi oldugu mevzuata tabidir.”
ifadesine yer verilmektedir. Dolayisiyla yukarida 6zel saglik kuruluslan ile ilgili

yapilan agiklamalar bu kisma da samildir.

Reklam Kurulu kararlarinda Giizellik ve Estetik Amacgli Saglik Kuruluslart Hakkinda
Yonetmelige®* aykirilik sebebiyle verilen ceza kararlari meveuttur.8®® Bu yonetmelik
Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan Ozel Saglik Kuruluslart Hakkinda Y 6netmeligin 39.
maddesi ile ylriirlilkte kaldirilmistir. Ayrica gecici 5. madde ile giizellik salonlar
saglik merkezi statiisiinden cikarilmis ve giizellik salonlarina iliskin hiikiimler Isyeri

A¢ma ve Calisma Ruhsatlarina fliskin Yonetmelik®3®

ile diizenlenmistir. Bu
yonetmelik giizellik salonlarinin, glizellik merkezini c¢agristiracak ifadeler
kullanmasinin yasak olmasi (Ek-1 Kisim J/16.2) gibi bir takim reklam kisitlamalaria
yer vermektedir. Yonetmelik ayrica “Ek-1 Kisim K” kisminda masaj salonlarina
iliskin de reklam kisitlamalarina yer vermektedir. Reklam Kurulu karalarinda, giizellik
salonlar1 ve masaj salonlarina iliskin verilen ceza kararlarinda Isyeri A¢ma ve Calisma

Ruhsatlarma iliskin Yonetmelige deginildigi goriilmektedir.8%

Reklam Kurulu kararlarinda yer aldigi tespit edilen; saglik alaniyla ilgili diger

diizenlemeler sunlardir; Saglik Beyani ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlari

82 R.G. 09.10.2013, S. 28790.

833 Reklam Kurulu, D. 2020/5959, T. No. 315, T. 9.11.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/946, T. No. 313,
T. 14.9.2021.

834 R.G. 08.05.2003, S. 25106.

835 Reklam Kurulu, D. 2007/474, T. No. 150, T. 11.3.2008.

836 R.G. 10.08.2005, S. 25902.

837 Reklam Kurulu, D. 2022/1140, T. No. 327, T. 8.11.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/63, T. No. 324,
T.9.8.2022.
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Hakkinda Yonetmelik,2® Tibbi Cihaz Satis, Reklam ve Tanitim Y dnetmeligi,®® 5193
sayili Optisyenlik Hakkinda Kanun,®® Optisyenlik Miiesseseleri Hakkinda
Yonetmelik®*, Bu diizenlemeler kendi kapsam alanlari ile ilgili tanitima iliskin ilkeler
ve kurallara yer vermektedir. Ayrica, dogrudan saglik alaniyla alakali olmasa da
Reklam Kurulu kararlarinda yer alan ve dolayli yoldan saglik ile temasli oldugu
diistintilebilecek bir diger diizenleme 996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi,
Gida ve Yem Kanunu’dur.®*? Kanun kendi kapsami ile ilgili cesitli reklam
diizenlemeleri igermekte ve Reklam Kurulu kararlarinda is bu kanuna aykirilik

sebebiyle ceza kararlari verildigi goriilmektedir.3+

Yakin zamanda yaymlanan Saglik Hizmetlerinde Tamitim ve Bilgilendirme
Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik®** da saglik alanindaki reklamlara iliskin bazi
diizenlemeler getirmektedir. Yonetmeligin kendi kapsami i¢in bir reklam tanimina yer
verdigi goriilmektedir. Bu tanimda mecra fark etmeksizin, tirtin/hizmete yonelik talep
yaratilmasi/arttirilmas1 ya da ikna faaliyetinde bulunulmasina vurgu yapilarak;
reklamin “ticari amagli pazarlama iletisimi niteliginde duyurular” ifade ettigi
tizerinden durulmaktadir (md. 4/1-d). Ayrica reklam tanimi kapsamina girmeyen
faaliyetlerin “tanitim ve bilgilendirme faaliyeti” oldugu ifade edilmektedir (md. 4/1-
g). Yonetmelik saglik hizmeti sunumunda, ortiili ya da agik olup olmadigina
bakilmaksizin, reklamin yasak oldugunu ifade etmekte ve bu hususa iliskin bir takim
ilke ve esaslar getirmektedir (md. 5). Bu ilkeler ve esasla, yukarida saglik alanindaki
diger hukuki metinlerde yer alan diizenlemeler ile biiyiik Olclide paralellik arz
etmektedir. Ancak, yonetmelikte baz1 hususlara iliskin diizenlemeler daha agik ve

detayll sekilde ele alinmaktadir. Ornegin; hastalarin tesekkiir ilaninda bulundugu

838 R.G 07.06.2013 S. 28670. Tlgili Reklam Kurulu Karar1 I¢in Bkz. Reklam Kurulu, D. 2022/1854, T.
No. 327, T. 8.11.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/5398, T. No. 320, T. 12.4.2022.

839 R.G. 15.05.2014, S. 29001. Tlgili Reklam Kurulu Karar1 I¢in Bkz. Reklam Kurulu, D. 2016/244, T.
No. 256, T. 10.1.2017.

840 R.G. 22.06.2004, S. 25504. Kanuna Yer Veren Reklam Kurulu Karar1 I¢in Bkz. Reklam Kurulu, D.
2022/2052, T. No. 327, T. 8.11.2022.

#1R.G. 03.06.2021, S. 31500. Yonetmelige Yer Veren Reklam Kurulu Karari Igin Bkz. Reklam Kurulu,
D. 2022/2052, T. No. 327, T. 8.11.2022.

82 R.G. 13.06.2010, S. 27610.

83 Reklam Kurulu, D. 2022/1697, T. No. 327, T. 8.11.2022; Reklam Kurulu, D. 2022/1877, T. No. 327,
T. 8.11.2022; Reklam Kurulu, D. 2022/3664, T. No. 327, T. 8.11.2022.

84 R.G 29.07.2023, S. 32263. Daha 6nceden reklamlarin yonetmelik ile smirlandiriimasina iliskin
yaptigimiz agiklamalar bu yonetmelik agisindan da gegerlidir. Baskaca kanunlarda yer almamasina
karsin, bahse konu yonetmelikte yer alan kisitlamalarin hukuken gecerli kabul edilmesi miimkiin
goriinmemektedir.
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izlenimi olusturulamayacagi (md.5/1-f), saglik kurulusuna/meslek mensubuna
dogrudan yonlendirme yapilamayacagi (md. 5/1-g), kisilerin bilgi ve rizas1 olmaksizin
kendilerine sosyal paylasim araglar1 (ki bunun kapsamina sosyal medya platformlari
da gormektedir) iizerinden ileti gonderilemeyecegi (md. 5/1-k), saglik hizmetlerinin
cekilis gibi pazarlama yontemlerinde kullanilamayacagr (md. 5/1-l) ifade
edilmektedir. Ayrica, tanitim i¢in kullanilan gorsellerin sosyal medya platformlarinda
“sponsorlu olarak ya da iicret verilerek” yayinlatilamayacagi belirtilmektedir (md. 7/1-
1).3%° Bunlara ek olarak yonetmelik “sosyal paylasim” sitelerindeki tanitim ve
bilgilendirme paylagimlarinda da bu yonetmelik esas ve ilkelerine uymanin zorunlu
oldugunu belirtmektedir (md. 2/1). Ydnetmelikte yer alan, sosyal medya platformlar
acisindan en Onemli hususlardan biri ise; “ilkelere aykir1 olarak tanitim ve
bilgilendirme faaliyetlerinde bulunanlar ile paylasanlar ayni1 derecede sorumludur”
denilerek, s6z konusu reklamlar acisindan sadece reklam verenlerin degil ayrica
gonderileri paylasanlarin da sorumlu oldugu agik¢a vurgulanmaktadir (md. 5/2).
Kanaatimizce yoOnetmelikte yer alan “paylasanlar” ifadesi; repost, retweet gibi

“yeniden paylasim” faaliyetlerini de kapsayacak bigimde anlagilmalidir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, saglik alaninda yer alan reklam
diizenlemelerinin esasinda saglikla ilgili reklamlara belirli sinirlandirmalar getirmekte
ve bu smirlar disgindaki reklamlari yasaklamaktadir. Bunun nedenleri arasinda
doktorluk mesleginin vakarini koruma diistincesi oldugu gibi kisilerin almas1 gereken
hizmete ancak uzman muayenesi ve tetkiki ile ulasabilecek olmasi gosterilebilir.
Ornegin, doktorlarm yahut saghk kuruluslarinin ulagilabilir olmak igin yaptigi
actklamalara izin verilirken, talep ya da ticari bir izlenim olusturmaya yonelik

davranislarina miisaade edilmemektedir.34®

Reklamlara iligkin diizenlemeler ele alindiginda getirilen kisitlamalar agisindan
cogunlukla mecra ayrimi yapilmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda, mecra ayriminin
yapilmadigr durumlarda saglik reklamlarina iligkin getirilen diizenlemelerin, sosyal

medya platformlarinda yer alan saglik reklamlarina da uygulanabilir oldugunu ifade

85 Her ne kadar yonetmelikte yer almasa da kanaatimizce, influencerlar yoluyla yapilan reklamlar basta
olmak iizere, s6z konusu gorsel paylasim kisitlamasinin her tiirlii sosyal medya reklam tiirii agisindan
gecerli oldugu diisiiniilmelidir.

846 Ozdemir, “Saglik Hizmetlerinde Reklam,” s. 279-280.
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etmek gerekir.2*” Ancak, tabela ve basili evraklarda yapilacak tanitim faaliyetlerine ve
dolayisiyla bunlar araciligr ile yapilan reklamlara simirlama getiren diizenlemeler

dogasi geregi, sadece ad1 gecen mecralar i¢in gegerli olacaktir.

Sosyal medya platformlarinin yapilar1 dikkate alindiginda, saglik alaninda birgok
reklamin farkli ydntemler ile yapilabilecegi akla gelmektedir. Oncelikle tipki her kisi
gibi saglik calisanlar1 veya 6zel saglik kuruluslarinin sosyal medya platformlarina
dogrudan reklam vermeleri miimkiindiir. Hatta, kendilerini; “saglik sektorii facebook
reklam ajans1” ve “tescilli facebook reklam partneri” olarak tanitan,®*® “5zel hastane
reklam ajans1” olarak tanitip sosyal medya iizerinden hizmet alanlar1 ve brang
doktorlarmin tanitimi yapilarak ilgi ¢ekilmeye calisildigini ifade eden®® ve saglik
kurulusu/ bireysel doktorlara reklam hizmeti verdigini ifade eden®®

dahi bulunmaktadir;8>!

reklam ajanslar

Bu ajanslarin internet sitelerinden anlasildig: lizere verdikleri hizmetler igerisinde
sosyal medya platformlarina 6deme yapilarak dogrudan platforma “sponsorlu” tarzda
reklamlar verildigi, ayrica; sosyal medyada reklam yapma iradesi ile ¢esitli gonderiler
paylasildigr anlasilmaktadir. Bu baglamda reklam maksadiyla sosyal medya
platformlarinda dogrudan paylagilan tanitimlarin reklam olduklarimin tespiti zor

degildir. Ancak yapilan paylasimlar ve sosyal medyaya 6zgii birtakim davraniglarin

87 Reklamlarm yonetmelikle kisitlanmasi hakkindaki agiklamalarin gdz dniinde tutulmasi gerektigi
unutulmamalidir.

848 «Saglik Sektdriinde Sosyal Medya Reklamlar1”, Ondi Health (blog), erisim 06 Ocak 2023,
https://ondihealth.com/saglik-sektorunde-sosyal-medya-reklamlari/.

849 Kerim Karaman, “Hastane Reklami Nasil Yapilir? - Saglik Sektorii Ajans: Hizmetleri”, Fotograf ve
Tasarim (blog), 16 Aralik 2021, https://fotografvetasarim.com/dijital-pazarlama/hastane-reklam-
ajansil.

80 «“Saglik Sektorii Reklam Ajansit Hizmetlerinden Nasil Faydalanmali?”, MODD/group Reklam Ajans:
| 2023 ’de Markaniz One Ciksin (blog), 15 Ocak 2020, https://moddworks.com/saglik-sektoru-reklam-
ajansi-hizmetleri/.

81 Kanaatimizce reklam sinirlamalarina tabi olan hekim, dis hekimi, saglik calisan1 ve dzel saglik
kurulusu gibi olusumlarin; bu tarz ajanslar ile yaptiklar1 sozlesmeden kaynakli olarak, taraflardan biri
iicret 6deme digeri de reklam hizmetini sunma borcu altina girmektedir. Ancak, TBK md. 27/1°de yer
alan “Kanunun emredici hiikiimlerine, ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarma aykir1 veya konusu
imkansiz olan s6zlesmeler kesin olarak hiikiimsiizdiir” ifadesi geregi, kanaatimizce kanun ile sinirlama
getirilen durumlara iliskin, 6rnegin, doktorun reklaminin yapilmasini igeren, sdzlesme kesin
hiikiimsiizliik yaptirrma tabi olacaktir. Bunun yaninda, TBK 27/2’nin “So6zlesmenin igerdigi
hiikiimlerden bir kisminin hiikiimsiiz olmasi, digerlerinin gegerliligini etkilemez. Ancak, bu hiikiimler
olmaksizin sdzlesmenin yapilmayacagi agik¢a anlagilirsa, sozlesmenin tamami kesin olarak hiikiimsiiz
olur.” hitkmii geregince, kanuna aykiri olmayan kisimlara iliskin, 6rnegin, bir doktora sosyal medya
egitimi verilmesi gibi, sdzlesme maddeleri gecerli olacaktir. Fakat sdzlesme igeriginden reklam hizmeti
olmaksizin bu sozlesmenin yapilmayacagi agikca anlagiliyorsa, artik sdozlesmenin tamami gegersiz
olacaktir.
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hekimler ve 6zel saglik kuruluslar1 agisindan reklam kabul edilip edilemeyecegi husus
her zaman ¢ok net degildir. Zira sosyal medya platformlar kisilerin, kisisel, glindelik
durumlarim1 ve belirli bir konu hakkindaki kanaatlerini de paylastiklar1 yerlerdir.
Sosyal medyanin bu 6zelligi sebebiyle her somut sosyal medya aktivitesinin kendi

icindeki duruma gore ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerektigi kanaatindeyiz.

Reklam kurulu kararlar1 incelendiginde ¢esitli durumlarda saglik alanindaki mevzuata
gonderme yapilarak ceza kararlar1 verildigi ve son yillardaki Reklam Kurulu
kararlarinda sosyal medya paylasimlarmin ciddi manada artis gosterdigi®®
gozlemlenmektedir. Ornegin, Kurul’un; sosyal medya paylasimlarinda &nceki
hastalarin tedavilerinden ornekler paylasan ve doktorlarnin ¢ok iyi oldugunu

853

vurgulayan 6zel saglik kurulusu paylasimlarinin®®, 6nceki hastalarindan 6rnekleri

sosyal medya hesabinda yayinlayarak ... mutlu hasta, mutlu doktor.” ifadesine yer
veren doktor paylasiminin®*, doktorlar &viicii nitelikteki tesekkiir paylasimlarmin®®,
giizellik salonlarinda uygulanmasi yasak olan uygulamalarin uygulandigini belirten

856

aciklamalarinin®® ilgili diizenlemelere aykiri oldugu gerekcesi ile ceza kararlar

verdigi goriilmektedir.

Bu kisimda Reklam Kurulu kararlarinda pek karsimiza ¢ikmayan bazi sosyal medya
paylasim ve aktiviteleri de saglik ile ilgili reklam mevzuati agisindan
degerlendirilecektir. Oncelikle, doktorlarin sahsi sosyal medya hesaplar
olusturmalarinin bashi basina reklam teskil etmeyecegini, ancak olusturduklar
hesaplarin kullanim bigimine gore hesaplarin ticari nitelikte kabul edilebilecegini ifade
etmek yerinde olacaktir. Ornegin, Twitter hesabimi temelde giincel fikirlerini
paylagmak icin kullanan bir doktorun®’ séz konusu sosyal medya hesabn ticari bir
nitelikte kabul edilmezken; adeta bir sosyal medya etkileyicine doniismiis olan
doktorlarm®® hesaplarmin ise ticari bir boyuta sahip oldugu kabul edilmelidir. Ancak,

yine de sosyal medya hesabinin ticari bir boyut kazanmasi, hesap olusturmay1 yahut

82 ()zdemir, “Saglik Hizmetlerinde Reklam,” s. 279.

83 Reklam Kurulu, D. 2021/5906, T. No. 321, T. 17.5.2022.

84 Reklam Kurulu, D. 2021/4691, T. No. 324, T. 09.8.2022.

85 Reklam Kurulu, D. 2022/587, T. No. 320, T. 12.4.2022.

8% Reklam Kurulu, D. 2021/5542, T. No. 317, T. 11.1.2022.

87 “Necati Taskin (@drnecatitaskin) / Twitter”, Twitter, erisim 06 Ocak 2023,
https://twitter.com/drnecatitaskin.

88  «“Dr. Ender Sara¢ (@haydrendersarac) / Twitter”, erisim 06 Ocak 2023,
https://twitter.com/haydrendersarac.
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hesabin igerisinde yer alan tiim paylasimlarin reklam olarak kabul edilmesi gerektigi
varsayimina yol agcmamalidir. Zira sosyal medya hesaplari; takip¢i sayisinin ve

859 e mirasa konu

etkilesim ¢oklugu ile baglantili olarak ekonomik degeri artan, satisa
olabilen®® dijital birer mal varhigidir.28*Ayrica, sosyal medya iizerinden saglanan
popiilerlik ile kisilerin kendi “6z markalasma” siirecini de besledigi ifade edilebilir.2%2
Tiim bunlarin yaninda ticari bir boyut kazandigi diisliniilebilecek hesaplarin
paylasimlarimin reklam icerme ihtimalinin daha yiiksek oldugu g6z Oniinde
tutulmalidir. Ornegin, c¢ok takipgili sosyal medya hesabinda paylasimlarinin
cogunlugu; muayene anlari, eski hastalarin tedavileri, Google yorumlar iizerinden
yapilan iyi yorumlar ve medyada yer alan konugmalar gibi hususlara ait olan bir dis

hekimine ait sosyal medya hesabmin®® hem ticari goriiniim kazandigi hem de

paylagimlarinin ¢cogunlugunun reklam yasagina aykir1 oldugu kabul edilecektir.

Saglik alanindaki reklam kisitlamalarinin ihlali bizzat hesap olusturma ile olmasa da
sosyal medyada yer alan paylasimlar ve diger aktiviteler ile karsimiza ¢ikabilmektedir.
Daha 6nceden belirttigimiz gibi dogrudan yapilan paylagimlarin yaninda, bir yeniden
paylasma, begeni veya dogrudan mesaj gonderme eylemi dahi reklam kapsaminda
degerlendirilebilmektedir. Ornegin saglik meslek mensubu olan diyetisyenin dogrudan
mesaj®®* yoluyla gonderdigi talep olusturmaya yonelik mesaj reklam kapsaminda
kabul edilecektir. Yine benzer sekilde, bir doktorun, saglik hizmeti verdigini ifade
eden bir olusuma ait bir paylasimi hem Instagram hesabinda paylasmasi®®® hem de
Twitter’dan retweetlemesi®®® durumunda, bu eylemlerin reklam icin yapildig

diistintilecektir. Baska bir 6rnek ise 6zel saglik kuruluslarinca yapilan paylagimlar

859 “Instagram Hesap Satin Al - Satilik Instagram Hesaplari | instaAVM?”, Tiim Sosyal Medya Hizmetleri
- InstaAVM (blog), erisim 04 Ekim 2022, https://www.instaavm.com/instagram-hesap-satin-al/.

80 Ince Akman, “(Dijital Tereke)”, s. 543.

81 Yilmaz ve Erkan, “Sosyal Medya Hesaplarinin Miras Yoluyla Intikali,” s. 579.

82 Khamis, Ang, ve Welling, “Self-Branding,” s. 192.

83 “Dr. Abdulkadir Narin (@doktornarin)  Instagram fotograflari ve videolar1”, erisim 06 Ocak 2023,
https://www.instagram.com/doktornarin/.

84(rnegin, sahstma Facebook iizerinden dogrudan mesaj ile gelen bir mesajda “hamza bey, ... diyet
ve spor yaptirmadan kalic1 bir sekilde kilo verdiriyorum. Etrafinizda kilo problemi olanlar varsa
yardime1 olmak isterim...” ifadelerine ve daha dnceden kendisiyle galistiklarim iddia ettigi kisilerin
fotograflarina yer verildigi goriilmektedir. Kanaatimizce bu paylasim reklam kapsaminda
degerlendirilmelidir. “Hamza Tiizgen | Facebook”, kisisel Messenger mesajlari, erisim 06 Ocak 2023,
https://www.facebook.com/profile.php?id=100074048142095.

85 “Dog. Dr. Muhammed Keskin (@kardiyobey) * Instagram fotograflari ve videolar1”, erisim 06 Ocak
2023, https://www.instagram.com/p/Ck8U-XEIa07/.

86 “Do¢. Dr. Muhammed Keskin (@kardiyobey) / Twitter”, erisim 06 Ocak 2023,
https://twitter.com/kardiyobey.
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tizerinden verilebilir. Cesitli 6zel hastanelerin sosyal medya hesaplarinda saglik
alaninda bilgiler veren paylasimlar yapilmakta ve s6z konusu paylagimlara “detayl
bilgi almak i¢in bizimle/filanca numara ile irtibata ge¢in” tarzinda ifadeler eklendigi
goriilmektedir.®®” Kisilerin numaralari aramasi durumunda, ki bu numaralar
doktorlarin degil dogrudan hastanenin numaralaridir, arayan kisilerin dogrudan
doktorlardan bilgi alamayacaklar1 acgiktir. Kanaatimizce bu tarz paylasimlar ile
kisilerin hastaneyi aramast ve bu yolla muayene randevusu olusturmalar
hedeflenmekte oldugundan, s6z konusu paylasgimlar da mevcut diizenlemeler
kapsaminda reklam olarak degerlendirilmelidir. Zira bu tarz paylagimlar ile sosyal
medya hesabin sahibi olan hastaneye talep olusturulmasi hedeflenmektedir. Kaldi ki,
saglik alaninda reklam hizmeti verdigini ifade eden sirketlerin sitelerinde, talep
olusturmak adina bu tarz sosyal medya paylasimlarina yer verilmesinin tavsiye
edildigi goriilmektedir.®%® Son olarak belirtmekte fayda vardir ki, kanaatimizce sosyal
medya platformlarindaki paylasimlarinda kendisinin ¢ok iyi bir doktor oldugunu ima
ederek, talep olusturmaya yonelik davranislarda bulunulmasi da reklam yasagi

kapsaminda degerlendirilmelidir.

4.2.10.4. Talih, Sans ve Bahis Oyunlar1 Alanindaki Reklam Simirlamalarina

Iliskin Diizenlemeler

Futbol ve Diger Spor Miisabakalarinda Bahis ve Sans Oyunlar1 Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun’da®® reklama iliskin sadece bir ciimlelik bir kisitlama mevcuttur.
Kanunun 5/1-¢ maddesinde yer alan bu diizenleme su sekilde kaleme alinmistir;
“Kanunun verdigi yetkiye dayali olmaksizin, ... Kisileri reklam vermek ve sair surette
spor miisabakalarina dayali sabit ihtimalli veya miisterek bahis ya da sans oyunlarini
oynamaya tesvik edenler, ... cezalandirilir.” Goriildiigi iizere kanun sadece spor
miisabakalarina dayali bahis reklamlarini yasaklayici niteliktedir. Ancak, kanunda da

ifade edildigi tizere, bu reklamlarin kanunun verdigi bir yetkiyle yapilmasi

87 «“(zel Jimer Hastanesi (@jimercomtr) * Instagram fotograflari ve videolar1”, erisim 06 Ocak 2023,

https://www.instagram.com/jimercomtr/., “Ozel Jimer Hastanesi (@jimercomtr) e« Instagram
fotograflart ve videolar”, erisim 06 Ocak 2023, https://www.instagram.com/jimercomtr/., “Ozel
Moodist Hastanesi Twitter’da”, Twitter, erigim 06 Ocak 2023,
https://twitter.com/MoodistHastane/status/1610276717222060033.

868 «“Saglik Sektorii Reklam Ajansi Hizmetlerinden Nasil Faydalanmali?”’, MODD/group Reklam Ajansi
| 2023 ’de Markaniz One Ciksin (blog), 15 Ocak 2020, https://moddworks.com/saglik-sektoru-reklam-
ajansi-hizmetleri/.

89 R.G. 09.05.1959, S. 10201.
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miimkiindiir. Bu hiikmiin methumu muhalifinden ayrica, spor miisabakalarina iliskin
bahis reklamlari icin kanun disinda bir diizenleme ile yetki verilemeyecegi de
anlagilabilir. Ayrica kanunda reklam yoluyla tesvikten bahsedildigi i¢in, tesvik
igermeyen, 0rnegin kisilerin yasa dis1 bahis sitelerinden uzak durmasi gerektigini ifade

eden, reklamlar 7258 sayili kanun kapsamindaki yasak reklamlardan sayilmayacaktir.

5783 sayili Spor Miisabakalarma Dayali Sabit Ihtimalli ve Miisterek Bahis

870 sunlari

Oyunlarinin Ozel Hukuk Tiizel Kisilerine Yaptirilmast Hakkinda Kanun
belirlemektedir; “...spor miisabakalar1 {izerine ... bahis oyunlarini diizenleme isine
iligkin ... bagbayilik is ve hizmetlerinin 6zel hukuk s6zlesmesi ile ... 6zel hukuk tiizel
kisilerine yaptirilmasina iliskin usul ve esaslari...”. Bu kanunda, 6zel hukuk tiizel
kisilerine yaptirilabilecek isler arasinda, basbayilik is ve hizmetleri basligi altinda
“idare tarafindan oynatilan oyunlara iliskin pazarlama, reklam, tanitim gibi
faaliyetlerin yapilmasi...” de yer almaktadir (md. 3/1-c-3). Bu diizenlemeden, idare

tarafindan oynatilan oyunlara iliskin yetkili 6zel hukuk tiizel kisinin yapacagi

reklamlar 7258 sayili kanundaki sinirlamanin disinda kalacaktir.

Futbol ve Diger Spor Miisabakalarinda Bahis ve Sans Oyunlari Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun’daki reklam yasagi diizenlemesi herhangi bir mecra ayrimi
yapmadigindan, sosyal medya reklamlar1 i¢in de gecgerli bir diizenlemedir. Bu
baglamda Ornegin, sosyal medyada reklam vererek/yaparak kisileri spor
miisabakalarina dayali sabit ihtimalli veya miisterek bahis ya da sans oyunlarinm
oynamaya tesvik edenler kanundaki cezaya tabi olmalidir. Ornegin, sosyal medya
tizerinden yaptiklar1 paylasimlar ile bahis sitesine yonlendirme yaparak “Her Tiirlii
Bahis Bizde...Kazanmanmin Kolayr Bizde...Illk Uyelik ile Yiiksek Bonuslar

Kazandirryor.”8

ifadelerine gonderisinde yer veren ya da “Evrak yok, ¢ekim limiti
yok bahis zevkli hale getirmek i¢cin hemen bet sitemize iiye ol!” ifadelerini igeren
ierigi yeniden paylasan®’? kimselerin paylasimlari; séz konusu kanuna aykirilik teskil

eden sosyal medya reklami kapsaminda degerlendirilecektir.

870 R.G. 27.02.2008, S. 26800.

871 “Robin Williams Twitter’da”, Twitter, erisim 07 Ocak 2023,
https://twitter.com/RobinWi99015542/status/1611823817030078468.

872 “Tahire Giingdrdii (@TahireGungordu) / Twitter”, Twitter, erisim 07 Ocak 2023,
https://twitter.com/TahireGungordu.
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Sanal Ortamda Oynatilan Talih Oyunlar1 Hakkinda Yonetmelik, reklamlara iliskin
diizenlemeler igeren diger bir yonetmeliktir. Yonetmeligin 5. maddesinin ikinci
fikrasinda “Sanal ortam iizerinden talih oyunlarinin oynanmasina yonelik gercek ve
tiizel kisilerin ilan ve reklamlar1 yapilamaz.” ifadesine yer verilmektedir. Aym
maddenin {giincii fikrast ise su sekilde kaleme alinmistir; “Sanal ortamda talih
oyunlarinin tanitilmasi amaciyla farkli bir gorintii ile tiiketiciyi aldatici, yaniltici,

istismar edici, 6zendirici reklam yapilamaz.”

Ayrica, “Spor miisabakalarina dayali sabit ihtimalli ve miisterek bahis oyunlarinin
oynatilmasina iligkin usul ve esaslar1” belirlemek amaciyla yayinlanmis, Spor
Miisabakalarina Dayali Sabit ihtimalli ve Miisterek Bahis Oyunlar1 Uygulama
Yonetmeligi®” de, «.. kisilerin reklam vermek ve sair suretle yasa dis1 bahis veya sans
oyunlarina tesvik edilmesini” (md.24/1-r), sanal ortamda yasadisi oyunlarin reklam ve
tanitimin1 (md.31/1-f) ve talihlilerin agik ve yazili izinleri olmadik¢a kimliklerinin
reklam ve tanitim faaliyetlerinde kullanilmasini yasaklayici (md. 36) ifadelere yer

vermektedir.

Esasinda Futbol ve Diger Spor Miisabakalarinda Bahis ve Sans Oyunlar
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da, spor miisabakalarina dayali bahis oyunlarina
tesvik edici reklamlarin yasaklandig1 goriilmektedir. Ayrica, 5326 sayili Kabahatler
Kanunu®* kumar oynamay1 (md. 34) ve 5237 sayih Tiirk Ceza Kanunu (TCK)®"®
kumar oynanmasi i¢in yer ve imkan saglamay1 yasaklamaktadir. Kumarin “ortaya para
koyarak oynanan talih oyunu™®®, talih oyunun ise “Onceden 6deme yapilip daha sonra

sansa dayali olarak para kazanilan ..., sans oyunu.”8"’

oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda, Yonetmeligin; TCK, Kabahatler Kanunu ve Futbol ve Diger Spor
Miisabakalarinda Bahis ve Sans Oyunlar1 Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da yer alan
diizenlemelerin, sanal ortamda da gecerli olduguna vurgu yapan diizenlemeler igerdigi

sOylenebilir. Zira, yonetmelik bu tarz reklamlar1 yasaklamamis olsaydi dahi, reklamin

873 R.G. 13.07.2019, S. 30830.

874 R.G. 31.03.2005, S. 25772.

875 R.G. 12.10.2004, S. 25611.

876 “kumar ne demek TDK Sozliik Anlam1”, erisim 08 Ocak 2023, https://sozluk.gov.tr/?kelime=kumar.
87  “talih oyunu ne demek TDK Soézlik Anlami”, erisim 08 Ocak 2023,
https://sozluk.gov.tr/?kelime=talih oyunu.
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kanuna uygun olmasi ilkesi geregince sanal ortamdaki talih oyunlarinin reklaminin

yapilmasi yasak olacakti.

Reklam Kurulu kararlarinda Sanal Ortamda Oynatilan Talih Oyunlar1 Hakkinda
Yonetmelik’e®’® ve Spor Miisabakalarma Dayali Sabit Thtimalli ve Miisterek Bahis
Oyunlar1 Uygulama Yénetmeligi’ne®”® aykirilik sebebiyle cesitli internet sitelerinin
eylemlerine iliskin ceza kararlar1 verildigi goriilmektedir. Bunlara ek olarak, Danistay
da Reklam Kurulu’nun bir sitede yapilan casino tanitimi i¢in hosting firmas1 hakkinda

verdigi, reklami1 durdurma kararmin®® hukuka uygun oldugunu belirmektedir. 8!

Bu agiklamalar dogrultusunda, yonetmelikte yer alan diizenlemelerin sosyal medya
reklamlarina uygulanabileceginde siiphe yoktur. Zira yonetmelik, sanal ortamda talih
oyunu oynatilmasina ve bunun reklamimnin yapilmasima dair kisitlamalara yer
vermektedir ve sosyal medya platformlari dogalar1 geregi sanal ortamda yer alan
platformlardir. Reklam Kurulu kararlarinin incelenmesinde her ne kadar sosyal medya
tizerinden yapilan talih oyunu reklamlarina iliskin bir karar rastlanamamigsa da
kanaatimizce s6z konusu reklamlarin sosyal medyada yer almasinin hukuka aykirilik
teskil ettigi agiktir. Ornegin, insagram iizerinden bahis hakkinda yapilan paylasimlar

882

ve etiketlemelerin®~ veya Twitter lizerinden bahis sitesi tanitimi yapan gonderilerin

83 ve retweet edilmesi®®* agik¢a reklam diizenlemelerine aykiridir.

paylasilmasi
Talih oyunlar1 reklamlarina iliskin ayrica Milli Piyango ile alakali diizenlemelerin de
i¢ hukukumuzda yer aldig1 gortilmektedir. Milli Piyango Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname,® yonetmelige aykiri sekilde; drnegin, izin alinmasi gerekirken izin

alinmadan, diizenlenen piyangolara iliskin reklamlarinin durdurulacagini (41/6) ve

878 Reklam Kurulu, D. 2009/51, T. No. 161, T. 10.2.2009., Reklam Kurulu, D. 2007/76, T. No. 151, T.
15.4.2008.

879 Reklam Kurulu, D. 2021/2319, T. No. 314, T. 12.10.2021., Reklam Kurulu, D. 2017/398, T. No.
261, T. 20.6.2017.

80 Reklam Kurulu, D. 2007/79, T. No. 151, T. 15.4.2008.

81«15.D., E. 2011/1830 K. 2011/341 T. 22.6.2011 - Damistay Karar1”, LEXPERA.

82 «“Bahis Doktoru (@bahisdoktoru2024yedek) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 08 Ocak
2023, https://www.instagram.com/p/CnlUoAY 09bg/.

83 “HuyhuBt ~ #7YearsTogether Twitter’da”, Twitter, erisim 08 Ocak 2023,
https://twitter.com/HuhuBt/status/1612060957085237248.

84 “No Context Sagct (@NoContextSag) / Twitter”, Twitter, erisim 08 Ocak 2023,
https://twitter.com/NoContextSag.

85 R.G. 06.06.1988, S. 19834.
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“esya piyangosu, sans oyunlart ve miisterek bahis veya benzeri oyunlari oynamaya
tesvik edenler”in cezalandirilacagimi ifade etmektedir (md. 52/1-¢). Milli Piyango

86 sanal ortam

Idaresi Genel Miidiirliigii Bilet Satis, Cekilis ve ikramiye Y&netmeligi,
bayilerinin “sanal ortam iizerinden ... yasa dis1 oyunlarin oynatilmasi veya oynanmasi
icin ... reklam” yapamayacaklarini diizenlemistir (md.40/1-f). Milli Piyango Idaresi
Genel Miidiirliigii Hemen-Kazan Oyunu Yonetmeligi®®’ karsilig1 nakit olan hemen
kazan oyunlarina iligkin reklamlarin durdurulacag ifade edilmektedir (Md.8/2). Milli
Piyango Idaresi Genel Miidiirliigii Karsilig1 Nakit Olmayan Piyangolar ve Cekilisler
Hakkinda Yonetmelik’te ise; yonetmelik kapsaminda yer alan piyangolar ile ilgili
olarak “kamu diizenini bozucu, zararli ve kotii aliskanliklar1 6zendirici, genel ahlak ve
adaba aykiri, halki aldatacak veya yaniltacak sekilde reklam ve tanitim
faaliyetlerinde...” bulunmanin yasak oldugu (md. 8/1-e), 18 yasindan kiiciiklerin
piyangoya katilamayacaklarina reklamda yer verilmesi gerektigi (md. 8/1-g), idareden
izin alinmadan piyangolara iliskin reklam yapilmasinin yasak oldugu (md. 15/1) ve
piyangolara iliskin reklamlarda birtakim ifadelere zorunlu olarak yer verilmesi

gerektigi (md. 15/2) ifade edilmektedir.

Milli Piyango’ya iligkin bu diizenlemeler, diger reklam tiirlerine uygulanabilir oldugu
kadar sosyal medya reklamlarina da uygulanabilecektir. Ayrica, daha dnceden ifade
ettigimiz gibi sosyal medya platformlarindaki hesaplarin kimi zaman takip¢i sayilarim
arttirmak i¢in kullandiklar1 cekilis yontemi sosyal medya reklamlar1 kapsaminda
degerlendirilebileceginden, bu ¢ekilislere de ilgili mevzuat hiikiimlerinin uygulanip
uygulanmayacagl hususunun degerlendirilmesi gerekir. Milli Piyango Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 41. Maddesi “Piyango Tertip ve Cekilis Diizenleme
Hakk1” bashg altinda kaleme almmustir. Oncelikle maddenin ilk fikrasinda, kural
olarak, karsili§i nakit olan cekilisleri sadece idarenin diizenleyebilecegi ifade
edildiginden. Sosyal medya iizerinden, karsiliginda para odilii verilen cekilisler
yapilmasmin bu maddeye aykirilik teskil edecegi asikardir. ikinci fikrada ise ne
sekilde katilim hakki verildigine bakilmaksizin, “...karsilig1 nakit olmayan her tiirlii
esya ve benzeri piyango ve cekilis tertip edilebilmesi i¢in idareden izin alinmasi...”
gerektigi belirtilmistir. Ayrica besinci fikrada “Bu maddenin uygulanmasi yoniinden

... 1zin kapsami1 diginda tutulacak diizenlemeler ... hazirlanacak ve Bakanlik tarafindan

86 R.G. 04.10.20086, S. 26309.
87 R.G. 20.07.1989, S. 20227.
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yiirtirlige konulacak yonetmeliklerle diizenlenir.” ifadesi ile izin kapsaminin herkesi

samil olmadig1 belirtilmistir.

Milli Piyango Idaresi Genel Miidiirliigii Karsihigi Nakit Olmayan Piyangolar ve

888

Cekiligsler Hakkinda Yonetmelik’in tanimlar kisminda ¢ekilig®®®, karsiligi nakit

889 ve ticari piyango®® tanimlarmna yer verilmistir. Y6netmeligin 6.

olmayan piyango
Maddesinde piyango diizenleyebilecekler su sekilde sayilmistir, “Ticari faaliyette
bulunan gercek ve tiizel kisiler, kamu kurum ve kuruluslari, dernekler, vakiflar,
cemaatler, emeklilik ve yardimlagsma sandiklari, spor kuliipleri, okul aile birlikleri”.
Ancak 6. Maddenin ikinci fikrasi geregince bunlarin miilki idari amirlikten izin
almalar1  gerekmektedir. YoOnetmelik md.10/1’de “Sanal ortam {zerinden
diizenlenecek piyangolarda da bir mal veya hizmetin tanitimi, satisi, pazarlanmasi
esas” oldugu ifade edilmis ve sanal ortamda “dogrudan gelir elde etmeye yonelik”
piyangolar yasaklanmistir. Ayrica yonetmeligin 2. Maddesinde yonetmeligin
kapsamina girmeyecek durumlar siralanmistir. Ornegin, birinci fikranin f bendinde
“Bir kisinin kazanabilecegi ikramiyenin rayi¢ bedelinin 8/6/1959 tarihli ve 7338 sayili
Veraset ve Intikal Vergisi Kanununun 4 iincii maddesinin (e) fikrasinda belirtilen

istisna tutarinin % 2 sinin altinda kaldig1 diizenlemeler” kapsam dis1 tutulmustur.

Gincel hesap ile bu meblag 467,74 Tiirk Lirasi’na (TL) tekabiil etmektedir.

Oncelikle belirtmekte yarar vardir ki, sosyal medyadaki her gekilis reklam kapsaminda
degerlendirilemeyecektir. Zira her ¢ekilis, takipgi arttirmak ya da bir hizmetin tanitimi
hedeflenmek maksadiyla yapilmamaktadir. Ornegin, bir yardim kurulusunun
takipgileri arasindan belirli bir sayidaki 6grenciye burs vermek i¢in ¢ekilis yapacagin
belirtmesi bdyledir. Ancak takip¢i sayisi arttirmak yahut bir mal/hizmetin tanitimi
yapmak maksadi ile yapilan ¢ekilisler ise reklam sayilabilecek gekilislerdir. Ancak,

reklam kapsaminda kabul edilebilecek standartlardaki cekilisler, sosyal medya

888 «“Cekilis: Diizenlenen kampanyalar sonucunda, taahhiit edilen ikramiyeleri kazanacak katilimeilarimn,
usul ve esaslar1 Idarece uygun goriilecek kura gesitleriyle belirlenmesini,” ifade eder (md4/1-b).

889 “Kargilig1 nakit olmayan piyango: Dogrudan veya bir mal ya da hizmetin satis1 nedeniyle bilet,
kupon, katilim numarasi veya benzerlerinin satilmasi veya bedelsiz verilmesi suretiyle katilim hakkinin
verildigi ve diizenleyici tarafindan taahhiit edilen karsilig1 nakit olmayan her tiirlii esya, hak ve benzeri
ikramiyeleri kazanacak olanlarin, yapilacak ¢ekilisle belirlendigi ve bundan sonra bu Yonetmelikte
kisaca piyango olarak anilacak ticari, sosyal, yardim ve benzeri amaglh diizenlemeleri,” ifade eder
(md.4/1-g).

890 “Ticari amagh piyango: Bir mal veya hizmetin tamtimi, pazar paymn artirilmasi veya satilmasi
amactyla bilet, kupon, katilim numaras: ve benzerlerinin bedelsiz dagitilmasi suretiyle diizenlenen
piyangolar1” ifade eder (md. 4/1-k).
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reklamlarinin  tabi olduklart hukuki diizenlemelere uygun olma gerekliligi
tasimaktadir. Ornegin, Reklam Kurulu, gesitli hesaplarin takip edilmesi ve s6z konusu
hesaplara ¢esitli etkilesimler verilmesinin katilim sart1 olarak sunuldugu bir ¢ekilis

icin, “ortiilii reklam” yapildig1 gerekgesiyle ceza karar1 vermistir.2%!

Tiim bu aciklamalar dogrultusunda, yonetmelikte yer alan istisnalar disinda kalan;
ornegin bir kiginin kazanabilecegi ikramiyenin rayi¢ bedeli 467,74 TL’yi asmayan,
cekilislere Milli Piyango Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ve Milli Piyango
Idaresi Genel Miidiirliigii Karsilig1 Nakit Olmayan Piyangolar ve Cekilisler Hakkinda
Yonetmelik hiikiimleri uygulanmayacaktir. Ancak, karsilig1 nakit olmayan piyango ve
ticari piyango kapsaminda degerlendirilecek ve kapsam dis1 tutulmayan sosyal medya
cekilislerine yukaridaki hiikiimler uygulanacaktir. Ornegin, bu tarz gekilis yapanlarin
idareden izin almalar1 ve diger yiikiimliilikleri yerine getirmeleri gerekecektir. Milli
Piyango Idaresi, bu konudaki magduriyetlerin dniine gegmek icin “Sosyal Paylasim
Sitelerinde Yapilan Cekilisler i¢in Uyari!..” bashgiyla 18.12.2019 tarihinde kendi
sitesinde bir duyuru da yayinlamistir.3%? Zira zaman zaman bu tarz cekilisler ile kisiler
magdur edilebilmektedir. Bu durum Bdlge Adliye Mahkemesi kararlarina da konu

olmustur.8%

Son olarak, ¢ekilis yoluyla reklamlar yapiliyor olsa da ¢ekilis bash basina bir reklam
faaliyeti olmadigindan, reklamlarin yonetmelikle sinirlandirilmasia iliskin
aciklamalar, c¢ekilislerin yonetmelikle smirlandirilmasini  kapsayict  nitelikte
diistiniilmemelidir.

4.2.10.5. Diger Kanunlarda Yer Alan Diizenlemeler

4.2.10.5.1. Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun

Reklamlarla ilgili diizenlemelere yer verilen kanunlar arasinda 191 sayili Basimn Ilan

Kurumu Tegkiline Dair Kanun sayilabilir. Kanunda reklam ile resmi ilanin farkina

891 Reklam Kurulu, D. 2022/4828, T. No. 329, T. 10.1.2023.

892 «“Dyyurular”, erisim 08 Ocak 2023, http://www.mpi.gov.tr/node/62.

893 «stanbul BAM, 13. HD., E. 2019/2580 K. 2021/1876 T. 22.12.2021 - Bolge Adliye Mahkemesi
Karar1”, LEXPERA.
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deginildigi (md. 29), reklam ile hususi ilan ayrimi yapildig:r (md.40) goriilmektedir.
Ornegin; “... ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi
veya manevi bir menfaat temini maksadiyle gazete ve dergilerde yazi, resim veya
cizgilerle yapilan ilanlar, reklam sayilir.” (md.40/2) ifadesi ile bir nevi reklam

tanimina yer verilmektedir.

Ayrica kanunla gazetelere birtakim odevler getirilmekte (md.35), Basin Ilan
Kurumu’nun reklam kabul edebilecegi ifade edilmektedir (md.41/2). Bir reklam
kisitlamasi olarak, bir takim daire ve miiesseselerin belli yerlerde gazete ve dergilere
verecekleri reklamlarn Basm flan Kurumu araciligi ile yayinlatabilecegi hiikme
baglanmisti (md. 42/1). Yine benzer sekilde, kanun bu tiir reklamlarin yayinlanma

usuliine iligkin de birtakim sinirlamalar getirmektedir (md.43/2, md.46).

Kanunda Basm [lan Kurumu’nun gorevleri sayilmaktadir. Buna gore Basin ilan
Kurumu’unun ilk gérevi resmi ilanlarin siireli yayinlarda yayinlanmasini saglamaktir
(md. 2/1-1). Ayrica gorevler arasinda “Bu kanunla kendisine verilen diger gorevleri
ifa etmek” (md. 2/1-7) de sayilmaktadir. Bu baglamda “... kamu kurum kuruluslarina
ait reklamlarin, gazete ve dergilerde yaymlanmasina aracilik.”®®* etmek Basin Ilan
Kurumu’nun gorevlerindendir. Ancak goriildiigii iizere kanun kapsamindaki
diizenlemeler sosyal medya reklamlarin1 kapsayacak nitelikte degildir. Zira kurumun

gorevi kapsamina siireli yayinlar girmektedir.

4.2.10.5.2. Avrupa Sinirdtesi Televizyon Sozlesmesinin Onaylanmasinin Uygun

Bulunduguna Dair Kanun

3915 sayili Avrupa Smirdtesi Televizyon So6zlesmesinin Onaylanmasinin Uygun
Bulunduguna Dair Kanun’da dogrudan reklamlara iliskin diizenlemeler yer
almamaktadir. Zira bu kanun onay kanunu oldugundan sadece taraf olunan
sOzlesmenin onaylanmasint uygunlugu, kanunun ylrirliik tarihi ve hiikiimlerin
bakanlar kurulunca yiiriitiilecegini ifade etmektedir. Ancak resmi gazetede kanunun
devaminda sozlesmenin Tiirkce metninin de yer aldigi goriilmektedir. Sinirétesi

Televizyon So6zlesmesi, reklama iliskin hiikiimler iceriyor olsa da adindan da

84 Ugur Celik, “Kurumun Goérevleri”, Basin Ilan Kurumu (blog), 30 Ekim 2020,
https://bik.gov.tr/kurumsal/gorevlerimiz/kurumun-gorevleri/.
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anlasilacagi iizere sadece televizyon reklamlarini kapsayici niteliktedir. Dolayisiyla
3915 sayili kanunun ve Sinirétesi Televizyon So6zlesmesinin sosyal medya
reklamlarina uygulanmasi miimkiin degildir. Ancak belirtmekte yarar vardir ki,
s6zlesmenin 4. maddesi ile AIHS nin 10. maddesine génderme yapilmasi ve bu yolla
reklamlar ile “ifade dzgiirliigii” arasinda baglant: kurmasi 6nemlidir.5®® Zira, AITHM
kararlarinda da ticari reklamlarin “ifade 6zgiirliigi” kapsaminda oldugu vurgulandig:
diisiiniilecek olursa; kanaatimizce bu yoniiyle sézlesmenin sosyal medya reklamlarini

da kapsayacak bir ilkeyi vurguladigi soylenebilir.

4.2.10.5.3. Tiitiin Uriinlerinin Zararlarimn Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda

Kanun?8%

4207 sayili Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun
tiitlin Urtinlerine iliskin 6zel reklam sinirlandirmalarina yer vermektedir. Kanun’un
amac1 kisminda “kisileri ve gelecek nesilleri tiitiin tirlinlerinin zararlarindan, bunlarin
aliskanliklarini 6zendirici reklam, tanitim ve tesvik kampanyalarindan koruyucu tertip
ve tedbirleri almak ...” ifadesine yer verildigi goriilmektedir (md. 1). Bu kapsamda
kanunda, tiitiin iirtinlerine iligkin detayli bircok diizenlemeye yer verilirken, tiitiin
tiriinii reklamlarina iliskin de ¢ok acik ifadelerin kaleme alindig1 goriilmektedir.
Ayrica, kanunda reklam kapsaminda degerlendirilip degerlendirilmeyecegine dikkat
edilmeksizin, kimi durumlarda reklam kabul edilebilecek, tiitiin {iriinli ¢agrigtiran

kullanimlar da yasaklanmaktadir.

Kanunun “koruyucu 6nlemler” basligini tasiyan 3. maddesinin ilk fikrasinda “Tiitiin
tirtinlerinin ve iiretici firmalarin isim, marka veya alametleri kullanilarak her ne suretle
olursa olsun reklam ve tanitimi yapilamaz...” ifadelerine yer verilmekte ve bu yolla
tiitlin {rlinlerine iliskin cok genis bir genel reklam yasagi getirilmektedir. Aym
fikranin devaminda “Bu {riinlerin kullanilmasini 6zendiren veya tesvik eden
kampanyalar diizenlenemez.” denilmekte ve “Tiitiin iiriinleri lireten ve pazarlamasini

yapan firmalar, her ne surette olursa olsun higbir etkinlige isimlerini, amblemlerini

895 Md.4: “Taraflar, Insan Haklar1 ve Temel Ozgiirliiklerinin Korunmasi Sézlesmesi'nin 10. maddesi'ne
uygun olarak, ifade ve haber alma 6zgiirliiglinii saglayacak ve yayin izleme 6zgirliigiinii giivence altina
alacak ve bu So6zlesme hiikiimlerine uygun bulunan program hizmetlerinin kendi topraklar1 tizerinde
yeniden iletimini kisitlamayacaktir.”

8% R.G. 26.11.1996, S. 22829.
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veya Uriinlerinin marka ya da isaretlerini kullanarak destek olamazlar.” ciimlesi ile
reklamm bir alt tiirii olan sponsorluk®’ yoluyla da reklam yapilamayacag: ayrica

vurgulanmaktadir. Yine ayn1 madde de su ifadelere yer verilmektedir (md.3/6);

reklam ve tanitim filmlerinde, ... tiitiin iiriinlerinin kullanilmas1 ve gériintiilerine yer verilmesi
ya da internet, topluma ag¢ik olan sosyal medya veya benzeri ortamlarda ... reklam amaciyla
tiitlin iriinlerinin kullanilmasi ve goriintiilerine yer verilmesi yasaktir.

Bu madde ile, tiitiin tirinlerinin, bir marka igermese dahi, reklam filmlerinde ve sosyal

medyada reklam amaciyla kullanilmasi yasaklanmaktadir.

Ayrica kanunda reklam sayilabilecek birtakim davranislar, reklam olsun yahut
olmasin, yasaklanmaktadir. S6z konusu yasaklar kimi zaman reklamin mecrasina
iliskin olabilmektedir. Ornegin, “Tiitiin {iriinleri sektdriinde faaliyet gosteren
firmalarin isimleri, amblemleri veya iirlinlerinin marka ya da isaretleri veya bunlari
cagristiracak alametleri kiyafet, taki ve aksesuar olarak taginamaz.” denilmekle (md.
3/2), reklamlarin kiyafet, taki ve aksesuar mecralarinda yayinlanmasi
yasaklanmaktadir. Yine benzer sekilde, “her ne amagla olursa olsun, tiitiin {iriinlerinin
isim, logo veya amblemleri kullanilarak bildirim ..., ilan...” yapilmas: da agikg¢a
yasaklanmaktadir (md.3/5). Diger bir 6rnek olarak ise, “Her tiirlii sakiz, seker, cerez,
oyuncak, kiyafet, taki, aksesuar ve benzeri iirlinler tiitiin iirlinlerine benzeyecek veya
markasint c¢agristiracak sekilde...” {iretilmesi, dagitilmas1 ve sayilmasi bu fiillerin
reklam maksadiyla olup olmadigina bakilmaksizin, yasaklanmaktadir (md.3/14). Tiim
bu aciklara ek olarak, “Arac¢ (mecra) Unsuru” baslikli boliimde ifade ettigimiz iizere,
vitrin cami, pano ve tabela gibi yerler de reklam mecras1 kabul edildiginden,
kanaatimizce tiitiin trlinlerini ¢agristiran ifadelerin diikkan cami veya tabelalarinda
kullanilmas1 dahi 4207 sayili kanunun getirdigi kisitlamalar uyarinca hukuka aykiri
kabul edilecektir. Bu baglamda, giiniimiizce sayilari artmakta olan “tobacco
shop”larin, “tobacco shop” yazili tabelalari; yine benzer sekilde diikkanlarin disina
asilan, “Adiyaman tiitiinli geldi” ya da “sigarada kart gecer” gibi ifadelerin de 4207

say1l1 kanun geregince reklam yaptirimina tabi olmasi gerekmektedir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, kanunun tiitiin {iriinleri reklamlaria iliskin

getirmis oldugu kisitlamalar, 6rnekleme yoluyla kimi zaman mecralar1 saysa da genel

897 Imamoglu, Sponsorluk Sézlesmesi, s. 79.
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bir mecra kisitlamasi getirmediginden, sosyal medya reklamlarina uygulanacaktir.
Diger bir ifade ile, sosyal medya iizerinden her tiirlii yolla yapilan tiitiin reklamlari,
kanun geregince hukuka aykir1 kabul edilecektir. Reklam Kurulu kararlar
incelendigin de internet ve sosyal medya {izerinden yapilan tiitiin reklamlarina iliskin,
4207 kanundaki yasaklarin ihlal edildigi gerekgesiyle, verilmis ceza kararlar

bulundugu goriilmektedir.8%

4.2.10.5.4. Ispirto ve Ispirtolu Ickiler Inhisar1 Kanunu®%

4250 sayili Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanunu’nda alkollii ickilere iliskin
reklam yasagina yer verilmektedir. Kanunun 6. maddesinin ilk fikrasinda yer alan;
“Alkollii igkilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere yonelik tanitimi
yapilamaz. Bu f{irtinlerin kullanilmasini ve satisini 6zendiren veya tesvik eden
kampanya, promosyon ve etkinlik yapilamaz...” ifadeler ile genel bir reklam yasagi
getirilmektedir. Yine marka fark etmeksizin, dogrudan alkollii igkiye iliskin
diizenlemeler de kanunda yer almaktadir. Ornegin, “Televizyonlarda yayinlanan dizi,
film ve miizik kliplerinde alkollii i¢kileri 6zendirici goriintiilere yer verilemez.” ifadesi
ile belirli mecralarda dogrudan alkole iliskin her tiirlii 6zendirici davranig, reklamlar
da kapsayacak sekilde yasaklanmaktadir (md. 6/1). Birinci fikranin baska bir
climlesinde ise, tipki tiitlin tirlinlerine iligkin getirtilen reklam yasagina paralel olarak
“Alkollii ickileri tireten, ithal eden ve pazarlayanlar, her ne surette olursa olsun hi¢bir
etkinlige triinlerinin marka, amblem ya da isaretlerini kullanarak destek olamazlar.”
ifadesi ile, reklamin bir tiirii olan sponsorluk yoluyla alkollii icki reklaminin
yasaklandig1 belirtilmektedir. Benzer sekilde, alkollii ig¢ki iireten, ithal eden ve
pazarlayanlarin amag fark etmeksizin hediye, promosyon ve esantiyon gibi isimlerle
bedelsiz alkollii icki dagitmas1 yasaklanmaktadir (md. 6/2). Metinde yer alan “her ne
amagla olursa olsun” ibaresi, s6z konusu dagitimlarin reklam maksadiyla yapilmasinin

da oniine ge¢mektedir.

Gortildiigii tizere, alkollii ickilere iligkin reklam yasagi da tiitlin iiriinlerine benzer

sekilde kaleme alimmaktadir. Cesitli yonetmeliklerde yer alan reklama iliskin

8% Reklam Kurulu, D. 2021/3675, T. No. 312, T. 10.8.2021., Reklam Kurulu, D. 2018/115, T. No. 271,
T. 17.4.2018., Reklam Kurulu, D. 2017/492, T. No. 262, T. 11.7.2017.
89 R.G. 08.06.1942, S. 5130.
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diizenlerin incelendigi bir sonraki boliimde de goriilecegi iizere, gerekli usul ve
esaslarin diizenlenmesi i¢in yayinlanan “Tiitiin Mamulleri ve Alkollii Ickilerin Satisina
ve Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik”te®® de tiitiin mamulleri

ve alkollii igkilere iligskin hususlarin birlikte diizenledigi goriilmektedir.

Tipki tiitiin reklamlarini sinirlama getiren 4207 sayili kanun hakkinda belirttigimiz
gibi, alkollii igkilere iligkin reklam sinirlamasi getiren 4250 sayili kanundaki reklam
yasagl hiikkmii de sosyal medya reklamlarini kapsayici niteliktedir. Her ne kadar
kanunda bir takim 6zel reklam tiirlerine ve mecralarina ayrica yer veriliyor olsa da,
“Alkolli igkilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere yonelik tanitimi
yapilamaz” (md. 6/1) ifadesi zaten her tiirlii alkollii icki reklami yasaklanmaktadir.
Ornegin, Instagram iizerinden kimi zaman marka belirterek, kimi zaman ise kampanya
bildirimi yaparak alkollii i¢ki satig1 yapan bir kullanicinin, yapmis oldugu reklamlar
4250 say1l1 kanun hiikiimlerine aykir1 oldugundan, hukuka aykir1 kabul edilecektir. 9
Reklam Kurulu’nun 4250 sayili kanuna aykirilik gerekgesiyle bir¢ok sosyal medya
reklamina iliskin ceza karar1 verdigi goriilmektedir.?*? Ticaret Bakanlig1’nin resmi X
(Twitter) hesabindan yaptig1 bir paylagimda yer alan yakin zamandaki bir duyuruda,
sohbet formatindaki bir sosyal medya igeriginde, reklami yasaklanmig olan alkollii
icecege dekorda yer verilerek ve igecek ile 6zdeslesmis sloganlar kullanilarak tanitim

yapilmasi sebebiyle reklam hakkinda idari yaptirim uygulandig1 ifade edilmektedir.%®

4.2.10.6. Cesitli Yonetmeliklerde Yer Alan Diizenlemeler

Reklamlara iliskin hiikiimler iceren birgok yoOnetmelik bulunmaktadir. Her bir
yonetmeligin uzunca incelenmesi ¢alismamizin hacmini ¢ok fazla arttiracagindan,
calismamizda onemli goriilen bir takim yonetmelik hiikiimleri hakkinda agiklamalara
yer verilecek, diger yonetmeliklerin isimleri zikredilecek ve yonetmeliklerle ilgili

genel bir degerlendirmeye yer verilecektir.

%0 R.G. 07.01.2011, S.27808

%1 «“yYAYLA MARKET (@yayla_market_tekel) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 19 Ocak
2023, https://www.instagram.com/yayla_market_tekel/.

%2 Reklam Kurulu, D. 2022/3852, T. No. 326, T. 11.10.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/5765, T. No.
318, T. 8.2.2022., Reklam Kurulu, D. 2022/817, T. No. 320, T. 12.4.2022., Reklam Kurulu, D.
2022/1001, T. No. 321, T. 17.5.2022.

% X  (énceden  Twitter). “X’te T.C. Ticaret Bakanhg”, 13  Eylil 2023.
https://twitter.com/ticaret/status/1701859158675325258.
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Ele alinacak yonetmeliklerden ilki Tiirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlari
Yonetmeligi’dir. Yonetmeligin ikinci maddesinde yoOnetmeligin kapsami “...gida
hakkinda bilgilendirme mevzuati kapsaminda etiketlenmesinde, sunumunda veya
reklaminda kullanilan beslenme ve saglik beyanlaria iliskin kurallar” olarak
belirtilmistir. Yonetmelikte bu kapsamda saglik ve beslenme beyanlarina iligkin
reklam diizenlemelerine yer verildigi goriilmektedir. Buna gore s6z konusu beyanlar
yanls, yaniltici, diger gidalarin giivenilirligini siipheye distiriici, belli bir gida
Ozelinde asir1 tiikketimi 6zendirici, ¢esitli ve dengeli beslenmeyi koétiileyici ve endise
uyandiracak sekilde viicut fonksiyonlarinda degisikliklere gonderme yapict nitelikte
olamaz (md. 5.) Ayrica bir gidanin reklaminda saglik beyan1 yer alabilmesi (md.7) ve
beslenme veya saglik beyani1 yapilabilmesi (md. 8) sik1 kurallara baglanmistir. Reklam
Kurulu karalarinda, Tiirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Yonetmeligi'ne
aykirilik sebebine, karar gerekgelerinde siklikla yer verildigi goriilmektedir. Ornegin,
zayiflamaya yardimci oldugu iddia edilen {iriin®*, dolasim sistemini diizene soktugu
iddia edilen iiriin,?® enfeksiyon olusumunu, istahsizligi, oksiiriigii ve bogaz agrisini
kestigi iddia edilen iiriin,®®® ve icerdigi ¢esitli vitaminler ile bagisiklik sistemini
gii¢lendirip, bronslarda rahatlama hissi yaratt1g1 iddia edilen iiriin®"’ hakkinda verdigi

ceza kararlarimin gerekce kisimlarinda, Tirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik

Beyanlar1 Yonetmeligi'ne yer verildigi goriilmektedir.

Siireli Yayin Kuruluslarinca Diizenlenen Promosyon Uygulamalarina Iliskin
Yonetmelik’te de reklama iligkin hiikiimler yer almaktadir; “Siireli yayin kurulusunun,
promosyon uygulamasina ait reklamlarinda uygulamaya konu olan mal veya hizmetin
Tiirkiye genelinde teslim ve ifa tarihlerine iliskin programini ilan etmesi zorunludur.”
(md. 7/1). Siireli yayimnlar “Belli araliklarla basili olarak yayimlanan veya elektronik
ortamda indirilebilen gazete, dergi gibi eserler” (md.4/1-b) oldugundan bu
diizenlemedeki reklama iligkin hiikiimler dogas1 geregi sosyal medya reklamlar ile
ortismemektedir. Zira, sosyal medya platformlarmin siireli yaym kapsaminda

degerlendirilmesi miimkiin degildir.

904 Reklam Kurulu, D. 2022/1953, T. No. 326, T. 11.10.2022.
905 Reklam Kurulu, D. 2022/2299, T. No. 325, T. 13.9.2022.
906 Reklam Kurulu, D. 2022/1164, T. No. 321, T. 17.5.2022.
907 Reklam Kurulu, D. 2021/3941, T. No. 313, T. 14.9.2021.
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Reklama iligkin diizenlemelere yer veren diger bir yonetmelik, PTT Reklam
Yonetmeligi’dir. Ancak yonetmelik, “PTT nin mali veya kiraci olarak bulundugu bina
ve arsalarda miisait goriilen yerlere sair esya ve malzemeye, hizmette kullanilan evrak
ve formiillere, PTT ce ¢ikartilan nesriyata ve biitiin posta maddeleri lizerine” alinacak
reklamlar1 kapsadigindan sosyal medya reklamlarina uygulanabilir 6zelligi haiz

degildir.

Spor Toto Teskilat Bagkanlig1 Reklam Y6netmeligi, Spor Toto Teskilat Bagskanliginin
yapacagi reklamlara iliskin kisitlamalar iceren bir yonetmeliktir. Yonetmelikte,
teskilatin ve oyunlarin tanitiminin belirli sekillerde yapilabilecegi ifade edilmektedir.
Buna gore “TV filmi, spot, cingil, afis gibi reklam materyallerinin yaptirilmas: ve
yaymlatilmas1” (md. 6/1-f) ve “Yazil, gorsel, isitsel basin yayin organlari ile internet
tizerinden yapilacak siirekli veya siireksiz yayinlara verilecek bilgi, duyuru, reklam,
amblem ve logolarin kullanimi” (md. 6/1-1) reklamlarin yapilabilecegi sekiller
arasindadir. Bu baglamda hazirlanan bir reklam filminin veya afisinin sosyal medya
lizerinden paylasilmasi yahut bir sosyal medya hesabina reklam verilmesi miimkiin
oldugundan, s6z konusu diizenlemeler sosyal medya reklamlarin1 kapsayict
niteliktedir. Ayrica, bedel karsiliginda teskilatin reklamin1 yapacak/yaptiracaklarin
“...kamu diizenini bozucu, genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve kotii aliskanliklart
0zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri isaretler...”
kullanmalar1 da yasaklanmistir (md. 7). Buna gore teskilatin reklamin1 sosyal medya
tizerinden yaymlayan bir kimsenin s6z konusu diizenlemeyi dikkate almasi

gerekecektir.

Tiirkiye Elektrik Dagitim A.S. Genel Miidiirligli (TEDAS) Tesis ve Basili Evraktan
Reklam Amaciyla Yararlanma Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, reklamlara iliskin
birtakim smirlamalara yer veren diger bir yonetmeliktir. Ancak bu yonetmelik
“TEDAS Genel Midiirliigii ve hissedar1 oldugu sirketlere ait tesis ve basili evrakin
reklam amaciyla” kullanilmasina iliskin bir amag icerdiginden (md. 1), yonetmelikteki
hiikiimlerin ~ sosyal medya reklamlar1 acisindan uygulanabilir  bir yam

bulunmamaktadir.

Ticari Araglarda Reklam Bulundurulmasi Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik

Yapilmasina Dair Yonetmelik’in kapsami “sehir i¢inde yiik ve yolcu tasiyan ticari
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araglarin i¢ ve dis kisimlarinda reklam bulundurulmasi” oldugundan, sosyal medya
reklamlar1 yonetmelik kapsami disinda kalmaktadir. Ancak, yonetmelige aykir
bicimde reklam barindiran bir aracin fotografinin sosyal medya iizerinden paylasilarak
yeniden reklam yapilmasi durumunda, yonetmelikle diizenlenen sinirlamalar
kanunlar1 agmayacak nitelikte ise, reklamin kanuni ilkesi geregince s6z konusu

reklamla ilgili ceza karar1 verilebilecegi diistiniilebilir.

Resmfi 14n ve Reklamlarin Elektronik Ortamda Almip Dagitilmasina Dair Y dnetmelik
reklama iliskin bir¢ok diizenleme getirse de yonetmeligin kapsamina “resmi ilan ve
reklamlarin Basm ilan Kurumu tarafindan elektronik ortamda ILANBIS araciligiyla
ilan verenlerden alinip siireli yayinlara dagitilmasi...” girdiginden, sosyal medya

reklamlarin yonetmeligin kapsami disinda kalmaktadir.

Tiitiin Mamulleri ve Alkollii Ickilerin Satisina ve Sunumuna liskin Usul ve Esaslar
Hakkinda Yo6netmelik’te de reklamlara iligskin hiikiimler yer almaktadir. Y6netmeligin
reklamlara iliskin getirdigi diizenlemeler ele alindiginda temelde, 4207 sayil1 Tiitiin
Uriinlerinin Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun ve 4250 sayili
Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanunu ile getirilen genel reklam yasaginin tekrar

edildigi ve aciklandig1 goriilmektedir.

Bunlara ek olarak, igeriklerinde reklama dair diizenlemeler dogrudan yer verilmese
dahi, Reklam Kurulu kararlarinda; Mesafeli Sozlesmeler Yonetmeligi®®®, Elektronik
Haberlesme Sektoriine liskin Tiiketici Haklar1 Yonetmeligi®® ve Tanitma ve

Kullanma Kilavuzu Ydnetmeligi’ne®'° de yer verildigi goriilmektedir.

4.3. Sosyal Medya Reklamlar1 Acsindan Giincel Sorunlara iliskin Coziim

Onerileri

Yukarida aciklandigi tizere i¢ hukukumuzda, sosyal medya reklamlarmi da

kapsayacak sekilde, reklamlara uygulanabilecek bir¢cok farkli diizenleme

98 Reklam Kurulu, D. 2022/1032, T. No. 321, T. 17.5.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/5826, T. No.
319, T. 8.3.2022.

99 Reklam Kurulu, D. 2022/24, T. No. 319, T. 8.3.2022.

910 Reklam Kurulu, D. 2015/1365, T. No. 249, T. 14.6.2016.
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bulunmaktadir. Ancak, reklamlarin tamamini kapsayacak genel bir diizenleme
bulunmadigir gibi dogrudan sosyal medya reklamlarini diizenleyen bir metin de
bulunmamaktadir. Bu durum, sosyal medya reklamlarina iliskin hukuki durumlarin,
halihazirdaki diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina uygun diistiigli olgiide
uygulanmasi yoluyla ¢oziilmeye ¢alisilmaktadir. Bu dogrultuda kimi zaman kanun ve
yonetmeliklerin, sosyal medyada yer alan reklamlarin belirli tiirleri agisindan
uygulanmasina iliskin duyurular veya yol gosterici nitelikteki kilavuzlar ile
aciklanmaya ¢alisildig1 gériilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak; Milli Piyango Idaresi
Genel Miidiirliigiiniin, ¢ekilislere iliskin yaptigi duyuru®! ve Reklam Kurulu'nca
hazirlanan Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz

Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz gosterilebilecektir.

Her ne kadar reklam alaninda diizenlemeler getiren hukuki metinler, ¢ogunlukla
yonetmelikler olarak karsimiza ¢iksa da reklamlara iliskin her tiirlii diizenlemenin
yonetmelikle yapilmasini, hukuki acidan kabul etmek miimkiin degildir. Zira, daha
once belirtildigi iizere reklamlar, AIHM ve AYM Kkararlarinda da ifade edildigi iizere,
temel bir insan hakki olan “ifade 6zglirliigi” kapsaminda yer almaktadir. Dolayisiyla,
reklamlara iligkin kisitlamalarin, Anayasa md.13 geregince; 6ziine dokunulmadan ve
ol¢iiliiliik ilkesine uygun olarak kanunla sinirlandirilmasi gerekmektedir. Bu sebeple,
kanunlarda yer alan reklam smirlamasi diizenlemelerini agiklayici niteligi asan
yonetmelik hiikiimlerinin yeniden gozden gecirilmesi ve hukuki sistematik icerisinde
sorunsuz uygulanabilmesi adina, kanun ile diizenlemesi gerekmektedir. Tim bu

aciklamalar, bir reklam tiirii olarak sosyal medya reklamlar1 i¢in de gecerli olacaktir.

Ayrica, farkli hukuk dallar1 agisindan sosyal medya reklamlarinin ve reklam
sozlesmelerinin hukuki mahiyetlerinin ve sosyal medya reklamlarina uygulanabilecek
hiikiimlerin genel hatlariyla olsa ortaya konulmasi 6nem arz etmektedir. Zira bu yolla,

sosyal medya reklamlarinin hukuki sinirlar1 ¢ok daha belirgin bir hal alacaktir.

Bu dogrultuda asagida, yonetmeliklerle getirilen birtakim sinirlamalar ve ¢esitli hukuk

dallar agisindan bazi ¢6ziim Onerilerine yer verilecektir. Devaminda, reklama iliskin

M «“Dyyurular”, Sosyal Paylasim Sitelerinde Yapilan Cekilisler I¢in Uyari!..18.12.2019, erisim 08 Ocak

2023, http://www.mpi.gov.tr/node/62.
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bir diizenleme kaleme alinmasi1 halinde sosyal medya reklamlariin yapisina uygun

diisecek ¢ozliim Onerilerine deginilecektir.

4.3.1. Yonetmeliklerle Getirilen Birtakim Simirlandirmalara Iliskin Céziim

Onerileri

I¢ hukukumuzda reklamlara iliskin kurallara kanunlarda yer veriliyor olsa da
reklamlarla ilgili dlizenlemelerin sayica ¢ogunlugunun yonetmelikler oldugu
goriilmektedir. Ayrica, i¢eriklerde yer alan hiikiimler incelendiginde, yonetmeliklerin
reklamlara iligskin ¢ok daha detayli diizenlemeler icerdigi goriilmektedir. Y onetmelik
diizenlenmesinin hukuki dayanagi Anayasa md.124’tiir. Buna gore “... kanunlarin ...
uygulanmasini saglamak iizere ve bunlara aykiri olmamak sartiyla, yonetmelikler
cikarabilirler.” Goriildiigli {lizere, yonetmeliklerin kanuna uygun sekilde, kanunun

uygulanmasini saglayici nitelikte olmasi gerekmektedir.

Reklamlarin, “ifade 6zgiirliigii” kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi®*? ve temel
bir insan hakki olan “ifade 6zgiirligii niin, Anasaya’nin 13. maddesi uyarinca, ancak
kanunla ve 6ziine dokunulmadan smirlandirilabilecegine yukarida detayli olarak
deginmistik. Aksi bir durumun hem tiiketici menfaatlerine hem de pazardaki rekabet

ortamina bir miidahale say1lacagini ifade etmistik. %3

Bu aciklamalar dogrultusunda, kanunlarin uygulanmasi amacinin asildig ve bir nevi
kanunlarla getirilen reklam kisitlamalarina ek kisitlamalarin  yonetmeliklerle

getirildigi durumlar, hukuka aykir1 kabul edilmelidir.®** Aksi halde, AYM’nin de

912 “Remuszko v. Poland”, 1562/10, 16 Ekim 2013, par.59, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22languageisocode%22:[%22ENG%22],%22appn0%22:[%221562/
10%22],%22documentcollectionid2%22:[%22CHAMBER%22],%22itemid%22:[%22001-
122373%22]}.; “Casado Coca v. Spain”, 15450/89, 24 Subat 1994, par. 37, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%2215450/89%22],%22documentcollectionid2%22:
[%022JUDGMENT S%22],%22itemid%22:[%22001-57866%22]}.; “Markt Intern Verlag Gmbh And
Klaus Beermann v. Germany”, 10572/83, 20 Kasim 1989, par. 26, erisim 21 Aralik 2022,
https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22fulltext%22:[%22markt%20intern%20Verlag%20GmbH%20and
%20Klaus%20Beermann%20v.%20Germany%22],%22documentcollectionid2%22:[%22JUDGMEN
TS%22],%22itemid%22:[%22001-57648%22]}.; Pomeranz, “Commercial Speech,” s. 273.; Karan,
Ifade Ozgiirliigii.

%13 Gray, Reklam Yasaklari ve Ifade Ozgiirliigii, s. 4-8.

94 Kanaatimizce, cesitli akademik metinlerde, Koronaviriis tedbirleri kapsaminda sokaga c¢ikma
yasaginin kanunla getirilmesi gerekirken, kanun disindaki diizenlemeler ile bu yasagin getirilmesine
iligkin elestiriler, uygun distiigi 6lciide, reklam sinirlamalart ig¢in de kabul edilmelidir. Koronaviriis
tedbirleri kapsaminda sokaga ¢ikma yasaginin hukuka uygunlugunu inceleyen makaleler i¢in bkz. Mine
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belirttigi gibi temel bir insan hakkimin ihlali giindeme gelecektir.”® Temel hak ve
Ozgurliiklerin kanun hiilkmiinde kararname ve tiiziiklerle dahi sinirlandirilmast
miimkiin degildir.®'® Bu baglamda, “cogun i¢inde az da vardir” ilkesi geregince, s6z

konusu kisitlamalarin “kilavuz” ile getirilmesi de hukuka aykirilik teskil edecektir.

Ornegin, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer alan
“...her tiirlii atesli veya atessiz silah ile bunlarin iireticisi ve saticisinin reklami
yasaktir.” (md. 27/9) diizenleme kanunlarda yer almayan bir reklam yasagini ifade
etmektedir. Benzer bir bigimde, Ozel Hastaneler Yonetmeligi’nde yer alan .. .talep
yaratmaya yonelik agiklamalara yer verilemez.” (md. 60/2) ifadesi, yonetmelikle 6zel
hastanelerin reklam yapmasina kisitlama getiren bir ifadedir. Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz’da, sosyal medya etkileyicilerine, reklam igeren paylasimlarinda
birtakim ifadeleri kullanma zorunlulugu getiren hiikiimler de (md.5/2), kanaatimizce

kanunla diizenlenmesi gereken hususlardir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, kanun koyucunun iradesi, kanunlarda yer
almayip, normlar hiyerarsisinde kanunlardan altta kalan metinlerle getirilen
reklamlardaki ifadelere iliskin kisitlamalari, uygulamak yoniinde olacaksa; bu
diizenlemelerin kanunla yeniden diizenlenmesi gerektigi kanaatindeyiz. Son kisimda
ifade edilecegi iizere, kanun koyucunun, bir reklam kanunu hazirlayarak, reklam
yapilmasint yasaklamak istedigi alanlara iliskin genel diizenlemelere, “ifade
ozgiirliigii niin 6ziine dokunmayacak bigimde, yer vermesi yerinde olacaktir. Ornegin,
silah reklami yapilmasinin yasaklanmasi isteniyorsa, “yonetmelikte belirtilen haller
disinda silah reklami yapilmasi yasaktir” benzeri bir ifadeye yer verilmesi
diigiiniilebilir.  Ancak, bdyle bir durumda, yonetmelikte kisitlamalarin
sayllmasindansa, reklamin serbest oldugu hallerin sayilmasinin yerinde oldugu

kanaatindeyiz.

Kasapoglu Turhan, “Covid-19 Pandemisinde Ilan Edilen Sokaga Cikma Yasaklarinin Idare Hukuku
Yoniiyle Degerlendirilmesi”, Inénii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 27 Ekim 2020; “Kemal
Gozler, Korona Viriis Salgmiyla Miicadele I¢in Alan Tedbirler Hukuka Uygun mu? (2)”, erisim 11
Ocak 2023, http://www.anayasa.gen.tr/korona-2.htm.

915 “GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022.

916 K alabalik, /nsan Haklar, s. 452.
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4.3.2. Bor¢lar Hukukuna Iliskin Céziim Onerileri

Borglar hukuku alaninda reklamlara uygulanabilecek diizenlemelere, reklamin borglar
hukukundaki miiesseselerden hangileri kapsaminda degerlendirilebilecegini ve reklam
sozlesmelerinin bor¢lar hukuku alaninda uygun distigi soézlesme tiplerine

calismamizin Onceki kisimlarinda yer verilmistir.

Bu kisimda, sosyal medya reklamlarina iligkin muhtemelen bir kanunda birtakim
hukuki belirsizliklerin netlestirilmesine fayda saglayabilecegini diislindiigiimiiz
Oneriler sunulacaktir. Bu baglamda oncelikle, oncelikle borglar hukukundaki bazi
miiesseselere iliskin Onerilere ve ardindan reklam soézlesmelerine iliskin ¢6ziim

Onerilerine yer verilecektir.

4.3.2.1. Bor¢lar Hukukundaki Miiesseseler iliskin Céziim Onerileri

Reklamlarin, borglar hukuku miiesseselerinden 6zellikle 6neri/6neriye davet ve nitelik
vaadi kabul edilebilecekleri durumlara yukarida uzun uzadiya yer verilmistir. Bu
baslikta bu konulardaki belirsizligin, olast bir hukuki diizenlemede ne sekilde

giderilebilecegine iliskin ¢6ziim Onerileri sunulacaktir.

Oneri, sézlesme kurma iradesi ile sdzlesmenin esasli unsurlarini iceren irade beyaninin
iletilmesini ifade eder.®!” Eger sdzlesme kurma yoniindeki irade beyani, sdzlesmenin
esaslt unsurlarini igermiyorsa, artik ortada bir Oneri degil, Oneriye davet

bulunmaktadir.®18

Cesitli kanun hiikiimlerinde 6neri miiessesine iliskin 6zel diizenlemelerin yer aldigi
goriilmektedir. Ornegin, TBK’da “fiyat1 gosterilerek mal sergilenmesi”ni yahut
“tarife, fiyat listesi ya da benzerlerinin gonderilmesini, kural olarak, oneri kabul
etmektedir (md. 8/2). Benzer bigimde TKHK da, “Vitrinde, rafta, elektronik ortamda
veya acikca goriilebilir herhangi bir yerde teshir edilen malin, satilik olmadig:

belirtilen bir ibareye yer verilmedikce satisindan kacinilamaz” ifadesi ile (md. 6/1),

%17 Oguzman ve Qz, Borclar Hukuku, $.54.
%18 Oguzman ve Oz, Bor¢lar Hukuku, s. 60.
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her zaman oOneri kabul edilemeyecek olsa dahi, kanuni bir sozlesme yapma

zorunlulugu getirilmektedir.

Yukaridaki diizenlemelere benzer sekilde, sosyal medya reklamlarinin yapisina uygun
bir hilkkmiin, sosyal medya reklamlarini diizenleyen bir kanun igerisine eklenmesi kimi
durumlarda faydali olabilecektir. Ornegin, fiyat belirtilerek yapilan bir {iriin/hizmet
reklaminin yayinda kaldigi siire boyunca, saticinin, aksi reklamda acikga
belirtilmedikge, belirtilen fiyat iizerinden {iriinii’hizmeti almak istemesi halinde,
saticinin s6zlesme yapmaktan kaginamayacagi benzeri bir diizenlemenin faydali
olacag diisiiniilebilir. Benzer sekilde, “direkt mesaj” lizerinden reklamlarda, fiyat

bilgisi yer almasi halinde bu reklamlarin 6neri kabul edilecegi hiitkme baglanabilir.

TBK md. 219 uyarinca aliciya bildirilen niteliklerden sorumlu oldugu gibi ve niteligi
etkileyen nicelige aykiri durumlardan da iiriin/hizmetten beklenen faydayr onemli
oranda azaltan ayiplardan da sorumludur. Hatta kanun, saticinin bu ayiplarin varligini
bilmesine dahi gerek duymamaktadir. Reklamlarda yer alan nitelik vaadinin, saticinin

sorumlulugu kapsaminda olup olmayacag1 doktrinde tartismalidir.%°

Sosyal medya reklamlarindaki vaat igeriklerinin TBK md. 129 hiikmiine tabi olup
olmayacagi, diger bir ifade ile sorumluluk dogurup dogurmayacagina iligkin; her
durumu kapsayict bir degerlendirme yapmak cok kolay olmasa da kanaatimizce bu
tarz vaatlerin sorumluluk kapsaminda olacagi hallere iliskin genel bir ifadeye yer
verilebilir. Ornegin, sosyal medya reklamlarinda; ciddiyeti asikar olan veya
triin/hizmetin benzerlerinden farkli bir niteligi olduguna vurgu yapan vaatlerin
sorumluluk doguracagina TBK. 129’a génderme yaparak hiikiimde yer verilebilir.
Benzer sekilde, eger s6z konusu vaatte bulunan, bizzat bir sosyal medya etkileyicisi
veya kullanicist ise, bu durumda sosyal medya etkileyicisi ya da kullanicisinin

sorumlulugunun giindeme gelecegi ifade edilebilir.

919 Reklamlardaki nitelik vaadinin sorumluluk doguracagi yoniindeki goriis igin bkz. Giimiis, Bor¢lar
Ozel, s. 80., Yavuz, Bor¢lar Ozel, s. 142., Eren, Borclar Ozel, s. 107. Reklamlardaki nitelik vaadinin
sorumluluk dogurmayacag1 yoniindeki goriis icin bkz. Zevkliler ve Gokyayla, Bor¢lar Ozel, s. 122.
Zevkliler ve Gokyayla, reklam i¢in dogrudan bir degerlendirme yapmasa da “6vmek” maksatl s6zlerin
nitelik vaadi kabul edilemeyecegini ifade etmektedir., Serozan, Borglar Ozel, 5.208. Serozan, mevcut
sartlarda reklamlarin (malin niteligine yapilan dvgiilerin) nitelik vaadi sayilmasinin zor oldugunu ancak
reklamcilarin bu fiillerinin nitelik vaadi olarak degerlendirilmemesinin biiyiik bir ¢eligki ve adaletsizlik
oldugunu ifade etmektedir.
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Ozetle, sosyal medya reklamlarinda yer alan birtakim ifadelerin, borglar hukuku

anlaminda belirli sonuglar doguracaginin belirtilmesi kanaatimizce yerinde olacaktir.

4.3.2.2. Reklam Sézlesmelerine Iliskin Céziim Onerileri

Reklamin hedef kitleye ulastirilmasi igin kurulan sézlesmelerde reklam veren, reklam
ajanst ve mecra kurulusu arasinda tglii bir iliskinin varligindan yukarida
bahsedilmektedir. Bu baglamda reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen sézlesmeler ve

reklamin yayinlanmasi i¢in akdedilen s6zlesmeler ele alinmstir.

“Reklamin Hazirlanmasi Icin Yapilan Sozlesmeler” bashg: ile kaleme aldigimiz,
reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen sozlesmelerin borglar hukuku alanindaki hangi
sozlesme tiirleri ile iligkilendirilebilecegi detayli olarak incelenmekte ve bu
sozlesmelerin hangi kosullarda hizmet, eser, vekalet veya isimsiz sozlesmeler

kapsaminda degerlendirilebilecegini ele alinmaktadir.

“Reklamin Yayinlanmasi i¢in Yapilan Sézlesmeler” bashg altinda ise reklam veren
ile reklam ajansi arasindaki sdzlesmeler ve reklam ajansi ile mecra kurulusu arasindaki
sozlesmeler ele alinmaktadir. Reklam veren ile reklam ajansi arasindaki sézlesmenin
duruma gore; hizmet, vekalet ve simsarlik sézlesmeleri; reklam ajansi ile mecra
kurulusu arasindaki sozlesme acisindan ise; kira, eser ve yayim sozlesmeleri
kapsamina girip girmedigi tartisilmaktadir. Buna ek olarak, reklam ajansinin mecra
kurulusu ile akdettigi s6zlesmenin iicilincii kisi yararina bir sézlesme oldugu ifade

edilmektedir.

Ilgili boliimlerde yer alan agiklamalar gz oniine alindi§inda, reklamlar1 diizenleyici
bir hukuki metin hazirlanmast durumunda, reklamin hazirlanmasi i¢in akdedilen
sozlesmelere TBK’da yer alan is gérmeye iliskin sdzlesmelerin hiikiimlerinin kiyasen
uygulanacagi belirtilebilir. Ayrica, birtakim 06rnekler ile, soézlesmenin hangi
durumlarda hangi sozlesme tipi kapsaminda degerlendirilebilecegi {iizerinde

durulabilir. Zira, Yargitay kararlarinda®?, kural olarak, eser sézlesmesine gonderme

920 15, HD., E. 2006/6908 K. 2006/7030 T. 30.11.2006 - Yargitay Karar1”, LEXPERA., “15. HD., E.
2013/4321 K. 2013/5102 T. 24.9.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA., “15. HD., E. 2016/3167 K.
2016/4701 T. 16.11.2016 - Yargitay Karar1”, LEXPERA., “HGK., E. 2010/727 K. 2011/75 T. 6.4.2011
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yapilmasi, her tiirli reklam hazirlama sozlesmesine eser sozlesmesi hiikiimleri
uygulanmak suretiyle; uygulamada ve uyusmazlik ¢6ziimlerinde sorun teskil
edebilecektir. Ornegin, sézlesmenin bagimsiz bir kisi ile bedelsiz olarak akdedildigi
durumlarda, eser sozlesmesinden bahsetmek dogru olmayacaktir. Ciinki, eser
sOzlesmesinde is sahibinin bedel 6deme borcu bulunmaktadir. Diger bir durum olarak,
reklam1 hazirlayan kisi, reklam1 hazirlatan kisiye bagimli bir ¢alisan olarak hizmet
veriyorsa, bu durumda sézlesme hizmet s6zlesmesi kapsamina yaklagmaktadir. Benzer

sekilde kimi zaman s6z konusu s6zlesmeler, 1simsiz s6zlesme kabul edilebilmektedir.

Reklamlar1 diizenleyen muhtemelen bir metinde, reklamin yayinlanmasi igin
akdedilen sozlesmeler acisindan, bu sozlesmelerdeki yayinlamanin ne ifade ettigi
belirtilebilir. Ayrica, reklam veren ile reklam ajans1 arasindaki s6zlesmenin icerigine
gore, TBK’da yer alan farkli sézlesme tipleri kapsaminda degerlendirilebilecegi ifade
edilebilir. Zira ilgili boliimde izah edildigi {izere, bu sozlesmenin de kimi zaman
simsarlik, kimi zaman vekalet, kimi zaman ise isimsiz sozlesme olarak kabulii
miimkiindiir. Yine reklam ajansi ile mecra kurulusu arasindaki sozlesmenin de
icerigine gore; eser sozlesmesi veya isimsiz sozlesme olarak kabulii miimkiin
olacaktir. Yargitay kararlarinda®® bu sézlesmeden, kural olarak, eser sozlesmesi
olarak bahsediliyor olmasi nedeniyle, kanaatimizce somut olaya gore bu sdzlesmenin
eser sozlesmesi kapsami disinda kalabilecegini belirten bir ifadeye, diizenlemede yer

verilmesi yerinde olacaktir.

Bu anlamda sosyal medya platformlari, sadece reklamlarin yayinlanacaklari mecra
olacagindan, sosyal medya reklamlariyla ilgili ayrica bir diizenleme yapilmasa dahi,
yukaridaki agiklamalar sosyal medya reklamlarinin hazirlanmasi ve yayinlanmasi igin

yapilan sozlesmeler acisindan da gegerli olacaktir.

- Yargitay Karar1”, LEXPERA., “11. HD., E. 2016/10777 K. 2018/4526 T. 19.6.2018 - Yargitay
Karar”, LEXPERA., “15. HD., E. 2018/5664 K. 2019/2611 T. 29.5.2019 - Yargitay Karar1”,
LEXPERA., “15. HD., E. 2008/7167 K. 2008/7573 T. 23.12.2008 - Yargitay Karar1”, LEXPERA.

921 <15, HD., E. 2013/3415 K. 2014/2514 T. 10.4.2014 - Yargitay Karar”, LEXPERA., “15. HD., E.
2012/6657 K. 2013/4317 T. 3.7.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA., “15. HD., E. 2012/6657 K.
2013/4317 T. 3.7.2013 - Yargitay Karar1”, LEXPERA., “15. HD., E. 2012/1837 K. 2012/6952 T.
8.11.2012 - Yargitay Karar1”, LEXPERA., “15. HD., E. 2013/3415 K. 2014/2514 T. 10.4.2014 -
Yargitay Karar1”, LEXPERA.
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4.3.3. Tiiketici Hukukuna fliskin Céziim Onerileri

Reklamlara iliskin en kapsamli diizenlemeler igceren hukuk dallarindan bir tanesi
tiikketici hukukudur. Gerek TKHK’da gerekse TKHK dayanagiyla hazirlanan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nde ticari reklamlara iligkin yer
alan diizenlemeler hayli detayli sekilde ele alinmaktadir. Bunlara ek olarak, TKHK
md. 63 ve md. 84 dayanagi ile kurulan Reklam Kurulu, sosyal medya reklamlarini da
kapsayacak sekilde, ticari reklamlara iliskin denetimler yapmakta ve gerekli hallerde
ceza kararlart vermektedir. Reklam Kurulunca, TKHK ve yukarida bahsedilen
yonetmelik dayanagi ile hazirlanan Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz ile Cevreye Iliskin
Beyanlar Iceren Reklamlar Hakkinda Kilavuz’da da reklamlara iligkin hiikiimlerin yer

aldig1 goriilmektedir.

TKHK’da, kural olarak, teshir edilen malin satisindan kaginilamayacagi (md. 6/1) ve
saticinin reklamlarda bildirilen agiklamalardan sorumlu olmamasini ancak birtakim
hususlari ispat etmesine baglamistir (md. 9/2). Buna gore, tiiketici islemleri agisindan
bir sézlesme yapma zorunlulugundan ve nitelik vaadinden sorumluluk durumundan
bahsedilebilir. Bu baglamda, reklamlar ile ilgili yapilacak bir diizenlemede, bir 6nceki
boliimde bahsettigimize paralel olarak; tiikketiciye yonelik sosyal medya reklamlarinda
birtakim {irtin/hizmet paylasimlarinin s6zlesme yapma zorunlulugu getirmesi ve bir
takim ciddi aciklamalarin sorumluluk doguracagina dair bir hitkkme yer verilmesi

yerinde olacaktir kanaatindeyiz.

Yukaridaki agiklamalara ek olarak, tiiketiciyi daha etkili koruyabilmek adina sosyal
medya reklamlaria iliskin tiiketiciyi koruyucu ek hiikiimlere, reklamlara iliskin bir
diizenlemede, yer verilmesi yerinde olacaktir. Ornegin, yapilan reklamlarda
tiiketicilerin kendilerine kanun ile taninan birtakim haklarin1 kullanamayacaklarin
ifade eden reklam paylagimlarinin agik¢a yasaklanmasi gerektigi kanaatindeyiz. Zira,
her tiiketici kanuni haklarini ¢ok 1yi bilemeyeceginden, kanunda kendisine taninan bir
hakkin kullanilamayacaginin ifade edilmesi, yaniltict yahut bilgisizligi istismar edici
nitelikte olacaktir. Ayrica kanaatimizce, kanuni haklarin bir ya da bir kisminin
kullanilamayacagin1 ifade eden ve sosyal medya lizerinden satis yapan hesaplarin

reklamlarinin yapilmas: halinde de aymi yasak uygulanmalidir. Zira, tiiketiciyi
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yaniltacagi veya onun bilgisizligini istismar edici ifadelere acik¢a yer veren bir hesabin
reklaminin yapilmasinin, dolayli olarak, tiiketicinin aldatilmast sonucunu doguracagi
asikardir. Ornegin, TKHK md. 48/4 ile mesafeli sozlesmelerde tiiketiciye on dért giin
igcerisinde gerekge gostermeden ve cezai sart 0demesine gerek olmadan sozlesmeden
cayma hakki tanmmigtir. Hatta tiiketicinin cayma hakki konusundan geregi gibi
bilgilendirilmemesi halinde on dort giinliik siire ile bagli olunmayacagi ve cayma
hakki siliresince malin mutat kullanimi sebebiyle ortaya ¢ikacak degisiklik ve
bozulmalardan tiiketicinin sorumlu olmayacag1 ifade edilmektedir.®?®> Ancak bu
diizenlemeye ragmen, sosyal medya iizerinden satis yapan bir ¢ok sosyal medya
hesabinin, hesaplarinin agiklama kisminda “degisim var, iade yok”9?® benzeri ifadelere
yer vererek tiiketicilerin kanundan kaynakli haklarini kullanamayacaklar1 yoniinde bir
izlenim olusturmaktadir.®* TKHK md. 48/4’te diizenlenen ve emredici nitelikte
olan®?® cayma hakkinin kullanilamayacag1 manasina gelen bu ifadeler hukuk aleminde

sonu¢ dogurmayacaktir.

Kanaatimizce, tiiketicinin 6zellikle sosyal medyada yer alan hukuka aykir1 reklamlara
kars1 haklarina ve agabilecegi davalara da olasi bir reklam kanununda veya TKHKda

yer verilmesi yerinde olacaktir. Ornegin, ekonomik zarar gérme tehlikesiyle karsi

922 Kimi yazarlar, cayma hakkinin sdzlesmeyle baglilik ilkesini erozyona ugrattigmi ve mesafeli
satislarda cayma hakkinim istege bagli hale getirilmesi gerektigini savunurken (bkz. Horst Eidenmueller,
“Why Withdrawal Rights?”, SSRN Scholarly Paper (Rochester, NY, 17 Agustos 2010), s. 2 ve 19.),
kimi yazarlar ise cayma hakkinin bizzat sdzlesme ile baglilik ilkesinin tamamlayicisi oldugu goriisiini
savunmaktadir (bkz. Basak Baysal, “Cayma Hakkmin Sozlesme Hukukundaki Yeri”, Istanbul
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 75, sy 1 (30 Haziran 2017): 273-92. s. 275.) Ayrica doktrinde,
TBK’nin kullandigi hukuki terimlerin TKHK’da farkli kullanilmasi; 6rnegin, donem ve caymanin
kullanilmasi, uyumsuzluk olusturacagi ve birtakim hatali sonuglara gotiirebilecegi gerekgesiyle
elestirilmektedir. (bkz. Serkan Ayan, “On Odemeli Konut Satis Sézlesmesinde Alicinin Sézlesmeden
Keyfi Dénme Hakk1”, Yeditepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 18, sy 2 (15 Ekim 2021): 467-98.
S. 468.)

923 “Degisim Var lade Yok I & ¥ (@butik_humeyram) ¢ Instagram fotograflar1 ve videolar”,
erisim 19 Ocak 2023, https://www.instagram.com/butik_humeyram/.; “Karnaval Outlet Kozan Iade
yok, 3 giin i¢inde degisim var. (@karnaval outlet kozan) ¢ Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erigim
19 Ocak 2023, https://www.instagram.com/karnaval_outlet_kozan/.

924 Bu tarz ifadeler emredici hiikiimlere aykirlik teskil etmeyecek olsaydi dahi, TBK md. 20 ve
devaminda diizenlenen “Genel Islem Kosullar” kurallarinca gegersiz sayilabilecekti. Buna gore, bu
ifadelerin, agik¢a yazilmis oldugundan “yiiriirliik denetimi™ni gegecegi diisiiniilecek olsa dahi, md.
25’te yer alan igerik denetimine takilacakti. Genel islem kosullarinda yiiriirliik denetimi ve igerik
denetimi hakkinda detayl agiklamalar igin bkz. Omer Cinar, Tiiketici Hukukunda Haksiz Sartlar, 1. bs,
57 (istanbul: XII Levha, 2009). s. 63-201.

95 Serkan Ayan, “On Odemeli Konut Satis Sozlesmesinde Alicinin Sozlesmeden Cayma Hakki”,
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 23, sy 3 (26 Temmuz 2019): 53-96, s.
62.
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karsiya kalmmmasi halinde tiiketicilerin, TTK md. 56’da yer alan davalan

6 ve durumu Reklam Kurulu’na bildirebilecekleri belirtilebilir.

acabilecekleri®?
Son olarak bu kisimda, TKHK’da, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nde, Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da ve Cevreye Iliskin Beyanlar Igeren
Reklamlar Hakkinda Kilavuz’da yer alan diizenlemelere iliskin daha Onceki
boliimlerdeki agiklamalarimiz dikkate alinmasi gerektigini vurgulamak yerinde

olacaktir.

4.3.4. Ticaret Hukukuna iliskin C6ziim Onerileri

TTK’da yer alan haksiz rekabete iliskin hiikiimlerin gerek TKHK ve gerekse
TBK’daki hasiz rekabete iliskin durumlar1 kapsayici nitelikte olduguna,®®’ kanunda
yer alan “miisteri” kavraminin tiiketiciyi de kapsayici olduguna®® ve md. 55’teki
haksiz rekabet hallerini 6rneklerken, diiriistliik kuralina aykiri reklamlarin haksiz

rekabet kapsaminda olduguna ¢alismamizin dnceki boliimlerinde deginilmektedir.

Bu baglamda yapilacak reklam diizenlemesinde sosyal medyada yer alan reklamlarin,
ticari nitelikte olup olmadigina bakilmaksizin, TTK’daki haksiz rekabet hiikiimlerine
tabi olacagini belirtilmesi yerinde olacaktir. Diger bir ifade ile TKHK kapsamina giren
reklamlar kadar, TKHK kapsamina girmeyen; 6rnegin, liretici fabrikanin toptancilik
faaliyeti yiiriiten tacirleri hedefleyerek yaptigi, reklamlarin da TTK’ nin haksiz rekabet
hiikiimlerine tabi olacaginin ifade edilmesi yerinde olacaktir. Yine buna paralel olarak,
reklam1 yapilmasi yasak olan {riinlerin reklaminin yapilmasi halinde, is sartlarina

uymamak sayilacagindan®?®

, haksiz rekabet olusturacaginin belirtilmesi faydali
olacaktir. Zira, kimi zaman kanuna aykiri sekilde yasak reklamlarin yapilmasi halinde,
s0z konusu reklamlara iliskin Reklam Kurulu tarafindan sadece reklamin
durdurulmasi karar1 verildigi ancak, bu reklam sebebiyle piyasada ticari ¢ikarlari zarar

goren/gorme tehlikesi ile karsilasan kimselerin zararlarini tazmin edici yaptirimlara

96 Arkan, Ticari Isletme, S. 366.

927 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet, s. 24

928 Boztosun ve Unal, “Tiirk Ticaret Kanunu Tasaris1,” s. 402.

929 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya.,” s. 323.
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yer verilmedigi goriilmektedir. Bu tarz reklamlarda haksiz rekabete iligkin davalarin
acilabilecegi, acik sekilde kaleme alinirsa bu durum, hem hukuka aykiri reklam yapan
icin caydirict olacak hem de s6z konusu reklamdan kaynakli zararlarin tazmini

gerektigini tartismaya yer birakmayacak sekilde ifade etmis olacaktir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, tacirlerin yahut sirketlerin sosyal medya
tizerinden yaptiklar tiiketiciye yonelik olmayan reklamlarda da bu alana iligskin
diizenlemeleri gbz 6niinde bulundurmalari gerektigi ve sdz konusu diizenlemelerin bu

tarz reklamlara da uygulanacaginin ifade edilmesi yerinde olacaktir.

4.3.5. Fikri Miilkiyet Hukukuna iliskin Céziim Onerileri

Fikri miilkiyet hukuku acisindan; gerekli sartlar saglanmasi halinde, reklamin
tamaminin veya reklamin igindeki bir bolimiin, “eser”, “marka” ya da “tasarim”
kapsaminda fikri miilkiyet korumasina konu olabileceklerine daha evvel deginmistik.
Hatta reklam, belli hallerde hem SMK kapsaminda hem FSEK kapsaminda hem de

TTK’nin haksiz rekabet hiikiimleri kapsaminda kiimiilatif olarak korunabilecektir. %°

Reklamlara iligkin diizenleme getirecek olan, muhtemel bir hukuki metinde,
reklamlarin gerekli sartlar1 saglamasi halinde fikri miilkiyet hukukunda saglanan
korumalardan da faydalanacaginin ifade edilmesinin yerinde olacagi kanaatindeyiz.
Hatta bu durumlara iliskin ornekler verilerek, konunun agiklanmasi da yerinde

olacaktir.

4.3.6. Sosyal Medya Reklamlarimin Kendine Ozgii Yapisina iliskin Coziim

Onerileri

Sosyal medya reklamlarinin kendine 6zgili yapisina iliskin ¢6ziim Onerilerimize yer
vermeden oOnce, Birlesik Krallik, Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa Birligi,
Almanya ve Isvicre hukukunda yer alan mevcut durumun ortaya konmasinda yarar

gormekteyiz. Zira, halihazirda diger hukuk sistemlerindeki diizenlemelerden haberdar

930 Suluk, “Kiimiilatif Koruma,”, s. 46; Sehirali, “Tasarimlara Yonelik Uygulamalar,”, 2004, s. 5.; 11.
HD, E. 1999/7894, K. 1999/9570, T. 25.11.1999. KAZANCI.
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olmak, daha etkili ¢dziimler sunabilmeyi ve karsilagtirma yapabilmeyi mimkiin

kilacaktir.

4.3.6.1. Mukayeseli Hukuktaki Durumun Degerlendirilmesi

Birlesik Krallik’taki reklam diizenlemeleri incelendiginde, Haksiz Ticari
Uygulamalardan Tiiketicinin Korunmasi 2008 metni (The Consumer Protection from
Unfair Trading Regulations 2008 “CPRs”)®!, Birlesik Krallk Yaym Dis1
Reklamcilik, Satis Ozendirme ve Dogrudan Pazarlama Kanununun (The UK Code of
Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional Marketing “CAP Code”)%? ve
Birlesik Krallik Yayin Reklamciligi Kanunu (The UK Code of Broadcast Advertising
“BCAP Code”)®® karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam kanunlari Reklam Standartlari
Kurumu (The Committees of Advertising Practice “CAP”) tarafindan kaleme
alinmakta ve bagimsiz bir kurulus olan Reklam Standartlari Otoritesi (The Advertising
Standards Authority “ASA”) tarafindan uygulanmaktadir.®3* Reklam verenin ASA ile
isbirligine yanasmamasi halinde, reklam verenler Adil Ticaret Ofisi (The Office of

Fair Trading) ya da OFCOM’a (Office of Communications) bildirilir.%*®

CPRs’nin yasaklar baglikli ikinci boliimiinde haksiz (unfair) ticari uygulamalar (md.
3), Haksiz ticari uygulamalarin tesvik edilmesi (md.4), yaniltict eylemler (actions)
(md.5), yaniltic1 ihmaller (md.6) ve saldirgan ticari uygulamalar (md.7) agikga
yasaklanmaktadir. Ayirca, 2005/29 sayili AB direktifine paralel olarak CPRs’de de her
haliikdrda haksiz sayilan ticari uygulamalara yer verildigi ve advertoriallarin bu

kapsamda ele alindig1 goriilmektedir.

Bunun yaninda, CAP code yaniltici reklamlar1 acikca yasaklamakta (md. 3), 16 yasin

altindakiler cocuk kabul ederek, cocuklarin korunmasi i¢in 6zel diizenlemelere yer

931 https://www.legislation.gov.uk/uksi/2008/1277/pdfs/uksi_20081277_en.pdf.

932 Advertising Standards Authority | Committee of Advertising Practice, “Non-broadcast Code”, erigim
27 Eyliil 2023, https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/non-broadcast-code.html.
933 Advertising Standards Authority | Committee of Advertising Practice, “Broadcast Code”, erigim 27
Eyliil 2023, https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/broadcast-code.html.

934 Advertising Standards Authority | Committee of Advertising Practice, “About the ASA and CAP”,
erisim 27 Eyliil 2023, https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-regulation/about-the-asa-and-
cap.html.

935 Claire Forbes, “The Advertising Standarts Authority and Advertising Self-Regulate In The UK”,
icinde Uluslararast Reklam Hukuku Sempozyumu, 1. (Istanbul: On Iki Levha Yaymcilik, 2009), 19-22.
s.22.
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vermekte (md.5), siyasi reklamlar (md.7), promosyonel pazarlama (md.8), mesafeli
satig (md.9), gevresel talepler (md.11), ilaglar, tibbi cihazlar, saglikla ilgili tiriinler ve
giizellik triinleri (md.12), kilo kontrolii ve zayiflama (md.13), finansal {irtinler
(md.14), gida, gida takviyeleri ve bunlarla ilgili saglik veya beslenme beyanlari
(md.15), kumar (md.16), piyango (md.17), alkol (md.18), ara¢ (md.19), istihdam, ev
isi programlari ve is firsatlar1 (md.20), tiitiin, sarma kagitlar1 ve filtreler (md.21) ve
elektronik sigaralar (md.22) ile ilgili 6zel diizenlemeler yer vermektedir. Ayrica EK-

3’te video paylasim platformlari i¢in reklam kurallarina yer vermektedir.

BCAP Code’da yer alan diizenlemeler CAP Code’dakiler ile biiyiik oranda benzerlik
gosterse de, BCAP Code’daki diizenlemeler yayincilik ile ilgili oldugundan, sosyal
medya reklamlar1 agisindan CAP Code hiikiimlerinin daha O6nemli oldugunu

belirtmekte yarar vardir.

Bir reklamin reklam oldugunun agik¢a anlagilmasi gerektiginden, ASA yayinladigi bir
rehberle, cesitli ifadeler kullanilarak, yapilan paylasimin reklam oldugunun
belirtilmesinde fayda olacagini ve bir kimsenin kendi iiriinlerini tanitmasi ve
infulencerlarla igbirligi yapilmasi gibi durumlarin reklam sayilabilecegini ifade

etmektedir.%3®

Rekabet ve Piyasalar Otoritesi (CMA) da gevrimigi yazilardaki
reklamlarin tiiketiciler agisindan agik¢a anlagilir olmamasinin CRPs ve CAP Code’da
yer reklamin acik olmasi kuralinin ihlali oldugunu belirtmekte®®’ ve “iicretli ortaklik”

benzeri ifadelerin reklamin agik olmasi agisindan kullamilabilecegi ifade etmektedir.%®

Amerika Birlesik Devletleri’nde reklama ve sosyal medya reklamlara iliskin
diizenlemeler incelendiginde, eyaletlerin kendi i¢ diizenlemelerinin yaninda,
karsimiza ¢ikan temel iki metin Lanham Kanunu (md. 43(a)) ve Federal Ticaret

Komisyonu (FTC) Kanunu (md. 5) olup her iki kanun da temelde tiiketicinin

936 Advertising Standards Authority | Committee of Advertising Practice, “Remit: Social media”, erisim
27 Eyliil 2023, https://www.asa.org.uk/advice-online/remit-social-media.html.
%37https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/4
36238/Online_reviews_and_endorsements.pdf. erisim 27 Eyliil 2023

98 <“Hidden Ads: Being Clear with Your Audience”, GOV.UK, erisim 28 Aralik 2022,
https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-
influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers.
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korunmasina degil, haksiz rekabete odaklanmaktadir.®®® Tiiketicilerin aldatict
reklamlara kars1 dava agmak i¢in eyaletlerin genellikle ihlal basina asgari tazminatlar
ve cezai tazminatlar 6ngdren yasalarma basvurmalar1 gerekmektedir.**° FTC zaman

zaman kilavuz®*! yayinlayarak ve mektuplar®*

gondererek reklam ve 6zellikle sosyal
medya reklamlar1 alanindaki ihlallerin 6niine gecilmesine hizmet etmektedir. FTC’nin
kural koyma, haksiz ve aldatici uygulamalar1 onleme, parasal yaptirnrm uygulama,
sorusturma ylirlitme ve raporlar ve vyasal tavsiyelerde bulunma yetkileri

bulunmaktadir.®*?

Avrupa Birligi diizenlemeleri ele alindiginda; dogrudan sadece reklam yahut sosyal
medya reklamlarin ile ilgili bir metin karsimiza ¢ikmasa da 2005/29 sayili Haksiz
Ticari Uygulamalar Direktifi”, 2000/31/E sayili “Elektronik Ticaret Direktifi”, (md.
6), 2018/1808 sayil1 direktif ile tadil edilen 2010/13 sayili “Gorsel-isitsel Medya
Hizmetleri Direktifi,” ve 2022/2065 sayili “Dijital Hizmetler Yasasi”nda reklamlara

iligkin diizenlemeler yer almaktadir.

2005/29 sayil1 direktif Ek-1’de her haliikdrda haksiz kabul edilecek uygulamalardan
bahsetmektedir. Bu kisimda bir¢ok husus “yaniltici ticari uygulamalar” ve “saldirgan
ticari uygulamalar” baslig1 altinda detayli olarak ele alinmaktadir.*** Burada, “yaniltict
ticari uygulamalar” altinda sayilan dikkat ceken uygulamalardan bir tanesi

1794 reklamlardir (EK-1 md.1/11). Ortiilii reklam yasagiin bir goriinii olan

“advertoria
bu diizenleme, esasinda reklam i¢in 6deme yapildigi halde, aradaki bagi izhar
etmeyerek, organik bir gériiniim altinda reklam yapan infulencer reklamlarla benzerlik

arz etmektedir. Yine, 2005/29 sayili direktifin yorumlanmasi ve uygulanmasi

939Gregory Klass, “False Advertising Law and New Private Law”, icinde Oxford Handbook of New
Private Law, (Andrew Gold ve Diger Editorler), Yakinda Cikacak (Rochester, NY: Oxford University
Press, 2020), https://papers.ssrn.com/abstract=3590732. s. 2-3.

%40 Klass, “False Advertising”, s. 4-5.

941 https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-publishes-final-guides-
governing-endorsements-testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf.
942 https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-publishes-final-guides-

governing-endorsements-testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf.

%43 https:/fwww.ftc.gov/legal-library/browse/statutes/federal-trade-commission-act.

944 2005/29 sayil direktifte sayilan bu haller, UWG’ye entegre edilmis olup, asagida UWG ile ilgili
aciklamalar yapilan kisimda, bu hallerden 6nemli gordiiklerimiz 6érnekleme yoluyla sayilmistir.

%5 “Bjr tiiccarn tanitim igin ddeme yaptifi bir {iriinii, icerikte veya tiiketici tarafindan agikca
tanimlanabilecek goriintii veya seslerle agikca belirtmeksizin tanitmak i¢in medyada editoryal icerigin
kullanilmasi (advertorial).”
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hakkinda yaymlamis olan kilavuzda®®, sosyal medya (4.2.5.) ve influencer
pazarlamasina (4.2.6) yer verildigi goriilmektedir. Burada sosyal medya
platformlarindaki; gizli reklamlarin, haksiz sartlarin, yiiksek miktarda kisisel veriyi
reklam i¢in isleyen bir modele bagl olarak ticretsiz kullanim sunulmasinin, tiiketiciyi
daha uzun tutmak icin algoritmik kullanimin, platform i¢in haksiz satin alma
uygulamalarinin, ¢gocuklara dogrudan tesvik, dolandiricilik, sahte ve aldatict yorumlar
ve spamlar da dahil olmak {izere tiiccarlarin sosyal medya araciligl ile
gerceklestirdikleri faaliyetlerin hukuki sorun c¢ikarabilecek nitelikte oldugu ifade
edilmektedir. Bunun yaninda kilavuzda, sosyal medya 6zelinde; gizli reklamlara, yerel
(native) reklamlara, influencer reklamlarina, ¢ocuklara karsi yapilan tesvik iceren
reklamlara ve hedeflenmis (targeted) reklamlarin Genel Veri Koruma Tiiziigli (GDPR)
md. 22 kapsamindaki otomatik karar verme kapsamina da girebilecegine
deginilmektedir. Influencer tanitimlari ilgili olarak ise; influencerlarin muhtemelen
tacir olarak nitelebilecekleri, ticari unsuru agik¢a belirtmemelerinin yaniltict bir
uygulama sayilabilme ihtimali oldugu bu sebeple agikca anlasilmadig taktirde ticari
iletisimlerin agiklanmasi s6z konusu agiklamalarda baglam, zaman, dil gibi hususlarin
dikkate alinmasi gerektigi, editdryel reklamlarin infulencerlar1 kapsayacak bicimde
yorumlanmasinin yerinde olacagi, duruma gore ihlalin hem influencera hem de reklam
verene birlikte yoneltilebilecegi, influencerin kendi isi veya iiriini ile ilgili de ayni
kurallara tabi oldugu ve takipgiler ile influencer arasindaki iligkinin giiven iliskisi
olmast nedeniyle influencer davranisinin kimi zaman asir1 niifuz kullanim1 yoluyla

saldirgan ticari uygulama sayilabilecegi belirtilmektedir.

2000/31 sayili Elektronik Ticaret Direktifi incelendiginde, ticari iletisimin ve bu
iletisimin adma yapildig1 kisinin agik¢a tanimlanabilir olmadi gerektigi ifade
edilmektedir (md. 6).%4'

946 «“Commission Notice — Guidance on the Interpretation and Application of Directive 2005/29/EC of
the European Parliament and of the Council Concerning Unfair Business-to-Consumer Commercial
Practices in the Internal Market (Text with EEA Relevance)” (2021), https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/?2uri=CELEX%3A52021XC1229%2805%29&qid=1640961745514.

%7 2000/31 sayili Elektronik Ticaret Direktifi’nin, 2005/29 sayili direktife gére daha 6zel hiikiimle
ihtiva etmesi nedeniyle, daha Oncelikle uygulanmasi gerektigi yoniindeki goriis i¢in bkz. Jan
Trzaskowski, “User-Generated Marketing - Legal Implications When Word-of-Mouth Goes Viral”,
International Journal of Law and Information Technology 19, sy 4 (01 Aralik 2011): 348-80, s. 363.
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2010/13 sayili direktif uyarica; gizli gorsel-isitsel ticari iletisim yasaklanmakta, bu
iletisimin kolayca anlagilabilir olmasi gerektigi vurgulanmakta ve gorsel-isitsel ticari

iletisimde bilingalt1 tekniklerin kullanilamayacagi ifade edilmektedir (md. 9/1).

Bunlara ek olarak 2022/2065 sayili “Dijital Hizmetler Yasasi”’nda da g¢evrimigi
platformlardaki agik olmasi gerektigi belirtilmistir (madde 26). Ayrica 2022/1925
sayil1 “Dijital Pazarlar Yasas1” sosyal medya reklamlarin1 da kapsayacak bi¢imde,
ozellikle seffaflik ve agikligi vurgulamaktadir. Dijital Hizmetler Yasas1 kapsaminda,
igerik olusturucu olan influencerlarin génderilerine sorumluluk yiiklenmekte olup,
gonderilerinin i¢eriklerinin hukuka uygunlugundan, yaniltici ve yasadisi olmayisindan

sorumludurlar.®4®

Alman hukukundaki reklam diizenlemeleri incelendiginde, baslarda oldukea sert olan

49 zaman igerisinde AB hukuku ve yarg: ictihatlarmin etkisiyle gittikce

kurallarin®
liberallestigi gozlemlenmektedir. Kita Avrupasi (civil law) hukuk sistemine sahip
olmasina ragmen, Almanya’daki reklam hukuku agisindan yargi ictihatlarinin son
derece dnemli oldugu goriilmektedir.*® Alman hukukunda reklamlara iliskin temel
diizenlemelerin Haksiz Rekabete Karst Kanun'da (Gesetz gegen den unlauteren

Wettbewerb - UWG) yer aldig1 goriilmektedir.®! Ayrica, yine Tiirk hukukuna benzer

98 “Influencers: obligations and responsibilities in FEurope”, erisim 29 Aralhik 2022,

https://www.europe-consommateurs.eu/en/shopping-internet/influencers.html.

%9 Peter Schotthofer, “A Revolution in German Advertising Laws?”, icinde Uluslararas: Reklam
Hukuku Sempozyumu, 1. (Istanbul: On Iki Levha Yaymcilik, 2009), 167-74. s. 170. Yazar, Alman
Federal Cumhuriyeti’nin muhtemelen Avrupa Birligi’ndeki en kat1 kurallara sahip oldugunu ifade
etmektedir.

90 Roger Mann, “Liberalisation of German Advertising Standards The European Union Goes East”,
International Business Lawyer 27, sy 10 (1999): 471-74. s. 471.

%1 UWG’de reklamlara iliskin diizenlemeler oldukca detayli ve kapsamli sekilde ele alinmistir. Bu
baglamda kanunda; yaniltict ticari faaliyet (md. 5), karsilagtirmali reklam (md. 6), kabul edilemez
rahatsizlik (md. 7), telefon reklamlarina riza (md. 7a) ve ceza sorumlulugu doguran reklam (md. 16)
bagliklar1 altinda reklamlara iliskin detayli diizenlemeler yer verilmistir. Bunun yaninda, kanunun
ekinde, 2005/29 sayili AB direktifi ile paralel diizenlemelere yer verildigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda, “yaniltici ticari uygulama” ve “saldirgan ticari uygulama”nin tiiketiciye karsi her zaman
hukuksuz oldugu ifade edilmistir. Bu uygulamalarin neler oldugu oldukga detayli sekilde kaleme
alinmistir. Ornegin, “yamiltict ticari uygulamalar” arasinda; yemleme reklam kullanimi, teklifin siiresi
ile ilgili yanlhs beyanda bulunulmasi, yasal haklarin ayirt edici bir nitelikmisgesine ifade edilmesi,
advertorial reklam yapilmasi, arama sonuglarinda gizli reklam yapilmasi ve aldatici tiiketici yorumu
kullanilmas1 gibi yontemlerin sayildig1 goriilmektedir. Benzer sekilde; ¢ocuklar: dogrudan satin almaya
yonlendirici reklam yapmak, siparig edilmedigi halde sunulmus bir {iriiniin iadesinin/saklanmasinin
talep edilmesi, tiriin/hizmetin satin alinmamasi halinde tiiketicinin ge¢iminin sikintiya diiseceginin ifade
edilmesi, odiiller konusunda aldatici tavirlarda bulunulmasi ve iletisim araglariyla 1srarli ve istenmeyen
taleplerde bulunulmasi1 gibi yontemlerin “saldirgan ticari uygulamalar” arasinda sayildig:
goriilmektedir.
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sekilde bazi kanunlarin igerisinde, birtakim iirlin yahut hizmetlere iliskin reklamlara
kisitlama getiren hiikiimlere rastlanmaktadir.®® UWG metninin ilk kisminda ifade
edildigi tizere, UWG AB yonergelerinde (direktif) yer alan birgok diizenlemenin
uygulanmasina hizmet etmektedir.®>® Gergekten de Almanya’nin AB nezdindeki
diizenlemeleri, UWG’de bazi degisiklikler yapmak suretiyle i¢c hukukuna entegre
etmistir.®®* Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlar hakkinda UWG
hiikiimlerinin uygulandig1 cesitli Alman yargi kararlarinda goriilmektedir. Ornegin,
Karlsruhe Bolge Mahkemesi bir kararinda, baskaca profillere/markalara iliskin link
verilirken reklam yapildiginin agik¢a vurgulanmamasini Ortiili reklam kabul
etmistir.*®® Ancak Miinih Bolge Mahkemesi bir kararinda, influencerlarin
paylasgimlarini sadece bireysel amaglarla yapmadiginin ve bu isten para kazandiginin,
artik tiiketiciler tarafindan bilinebilecegini ifade ederek, paylasimdaki amacin
dogrudan anlasilabilecegi durumlarda reklam yapildigini agikga belirten etiketlerin

kullaniminin zaruri olmadigin1 vurgulamustir.%*

Isvicre hukukunda da Alman hukukuna benzer sekilde, “Haksiz Rekabete Karsi
Federal Kanun”%’ (UCA) bulunmaktadir. Isvicre hukukunda, Tiirk hukukuna benzer
sekilde, reklamlara iliskin; ilag,%® tiitiin,**° alkol®®° gibi gesitli {iriin ve hizmetlere 6zgii
birtakim kisitlamalar1 diizenleyen baskaca kanunlar da bulunmaktadir. Bunun yaninda
iilkemizdeki ROK’e benzer sekilde 6z denetime katki saglayan, Isvigre Ticari
Iletisimde Adalet Komisyonu bulunmaktadir. Sosyal medya reklamlar1 6zelinde

herhangi bir kanun bulunmadigindan, Isvigre’de sosyal medya reklamlarma

%2 QOrnegin, tiitiin iiriinlerinin reklamlar1 ayr1 bir kanun ile smirlandirilmaktadir. “SR 680 -

Bundesgesetz vom 21. Juni 1932 iiber die gebrannten Wasser (Alkoholgesetz, AlkG)”, erisim 26 Eyliil
2023, https://www.fedlex.admin.ch/eli/cc/48/425_437_457/de#ad2b.

98 «Act against Unfair Competition (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb — UWG)”, erisim 26
Eyliil 2023, https://www.gesetze-im-internet.de/englisch_uwg/englisch_uwg.html#p0034.

%4 Ufuk Tekin, “2019/2161 Sayili Direktif Cergevesinde Alman Haksiz Rekabetin Onlenmesi
Kanunu’'nda Yapilan Gilincel Degisikliklerin Tiirk Hukuku ile Karsilastirmali Olarak
Degerlendirilmesi”, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi XXXVIII, sy 3 (2022): 463-92. s. 488.

95 Judgement of 03/21/2019, 13 O 38/18.

96 Judgement of 04/29/2019, 4 HK O 14312/18.

957 «“SR 241 - Bundesgesetz vom 19. Dezember 1986 gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)”, erisim
26 Eyliil 2023, https://www.fedlex.admin.ch/eli/cc/1988/223_223 223/detichap_2.

958 «“SR 817.0 - Federal Act of 20 June 2014 on Foodstuffs and Utility Articles (Foodstuffs Act, FSA)”,
erigim 26 Eyliil 2023, https://www.fedlex.admin.ch/eli/cc/2017/62/en.

959 «RS 817.06 - Ordonnance du 27 octobre 2004 sur les produits du tabac et les produits contenant des
succédanés de tabac destinés a étre fumés (Ordonnance sur le tabac, OTab)”, erisim 26 Eyliil 2023,
https://www.fedlex.admin.ch/eli/cc/2004/688/fr.

%0 «“SR 680 - Bundesgesetz vom 21. Juni 1932 iiber die gebrannten Wasser (Alkoholgesetz, AIkG)”,
erisim 26 Eyliil 2023, https://www.fedlex.admin.ch/eli/cc/48/425 437 457/de#ad2b.
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uygulanacak temel metin, TTK’daki haksiz rekabet hiikiimlerinin de mehazi
konumunda olan, “Haks1z Rekabete Kars1 Federal Kanun” olarak karsimiza ¢ikacaktir.
Bu kanunda yer alan diizenlemelerin TTK’daki haksiz rekabet hiikiimleri ile ¢ok

bliyiik oranda paralel oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir.

AB hukukundaki diizenlemelerin Tiirk hukukuna da entegre edilmeye caligildig
goriilmektedir. Ancak, bizim hukuk sistemimizde ayrica miistakil “Haks1z Rekabet
Kanunu” benzeri bir kanun bulunmayip, haksiz rekabete iligkin detayli diizenlemeler
TTK igerisinde ele alinmaktadir. S6z konusu entegre faaliyetinin de TTK’da
degisiklik yapilmasi yoluyla gerceklestirilmedigi bilinmektedir. Zira ¢alismamizin
daha onceki kisimlarinda ifade ettigimiz tlizere, TTK’nin haksiz rekabete iliskin
hiikiimleri arasinda her ne kadar reklama iliskin diizenlemeler yer alsa da®! bu
diizenlemeler Almanya ve Isvigre’nin “Haks1z Rekabete Kars1 Kanun”larinda yer alan
diizenlemelerin yaninda oldukca sinirli kalmaktadir. AB diizenlemeleri dogrudan TTK
tizerinde bir etkiye sahip olmasa dahi, TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Y0onetmeligi’nde birtakim etkiler goze ¢arpmaktadir. Ancak, tezimizin
TKHK’da yer alan diizenlemeleri inceledigimiz kisminda izah ettigimiz {iizere,
TKHK’da da reklamlar ¢ok detayli diizenlenmemis ve onemli seviyedeki birgok
diizenleme Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde yapilmistir.
Bu acidan, AB direktifleri ile uyumlulugun saglanmasi adma asil degisikliklerin

962

yonetmelikte yapildig1r goriilmektedir ki,”* reklamlara iligkin sinirlandirmalarin

yonetmelikle getirilmesi hukuken hatal1 bir uygulamadir.%%

4.3.6.2. Tiirk Hukukundaki Mevcut Duruma fliskin Coziim Onerileri

Daha oOnceden ifade ettigimiz iizere, reklamlara iliskin sinirlandirmalar igeren
diizenlemelerin kanunla getirilmesi hukuk sistematigi agisindan gereklidir. Bu
minvalde, ¢esitli kanunlarda reklam kisitlamalarina ve yasaklarina iligkin hiikiimler

yer alsa ve ¢esitli yonetmeliklerde bu diizenlemeler agiklansa da kanaatimizce,

%1 TTK da yer alan, “diiriistliik kuralina aykir1 reklam ve yontemleri” de dahil olmak iizere, baz1 haksiz
rekabet halleri 2006/114 sayili AB y&nergesinde yer almasina ragmen, yonergeden degil Isvigre
“Haks1z Rekabete Kars1 Federal Kanun”dan alinmistir. Bkz. TTK md. 55 gerekgesi.

92 Tekin, “Alman Haksiz Rekabetin Onlenmesi Kanunu’nda Yapilan Giincel Degisiklikler,” s. 483.
%3 Konu hakkinda detayli degerlendirmelerimiz igin tezimizin “Reklamlarin Yonetmelikle
Smirlandirilmasi” baglikli boliimiine bkz.
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reklamlar agisindan genel diizenlemelere yer verecek ve ¢esitli karigikliklar: onleyecek
bir “Reklam Kanunu” yayimlanmasi yerinde olacaktir. Bu baglamda yukarida ¢esitli
hukuk dallar1 agisindan ayr1 ayri yaptigimiz degerlendirmelerin bu metne uygun
bi¢cimde yerlestirilmesi faydali olacaktir. Ayrica bu diizenlemede, kapsayici bir reklam
tanimina yer verilmesi, bu kanunun genel bir diizenleme oldugu, 6zel diizenlemelerin
uygulanilmasia devam edilecegi ve reklamlara iliskin ilkelerin ticari yahut tiiketici
islemi olup olmadigina bakilmaksizin her tiirlii reklama uygulanabileceginin

vurgulanmasi yerinde olacaktir.

S6z konusu diizenlemede, giiniimiiziin yiikselen trendi olan sosyal medya reklamlarina
iliskin bir boliim ayrilip, yapilan agiklamalarin uygun diistiigii 6l¢iide sosyal medyada
yer alan her tiirlii reklama uygulanacag: ifade edilmelidir. Bununla birlikte sosyal
medyanin ve sosyal medya reklamlarinin tam ve kapsayici bir tanimina yer verilmesi
gerekmektedir. Ayrica bu diizenleme ile, sosyal medya reklamlarindan sadece,
platformlarin kendi biinyelerinde licret karsiliginda yayinladiklar1 reklamlarin ve
sosyal medya etkileyicilerinin (licretli ya da ticretsiz) sekilde yaptiklari reklamlarin
anlagilmamas1 gerektigi agik¢a vurgulanmalidir. Zira, ilgili bolimde ifade edildigi
lizere, sosyal medya platformlarinin kendi biinyelerinde yer alan ¢esitli davranig
sekilleriyle de organik bir kullanim goriiniimiiyle c¢esitli reklamlarin yapilabildigi
asikardir. Bu dogrultuda, kanaatimizce kanunda genel ilkelere ve kisitlamalara yer
verilmesi gerekmektedir. Zira, AYM’nin de belirttigi gibi, sosyal medya diisiincelerin
paylasildigi bir ortam oldugu kadar, ayn1 zamanda bir haberlesme ortamidir.
Dolayisiyla sosyal medyaya yapilacak kisitlamalar, tipki ifade Ozgiirliigiiniin
kisitlanmas1 manasini tagiyacagi gibi, haberlesme ozgiirliigiine de bir miidahale

olacaktir, %64

Oyleyse bu alana iliskin sinirlandirmalarin  kanunla yapilmasi
gerektiginde siiphe bulunmamaktadir. Ancak, genel sinirlamalarin kanun ile getirilip,
yonetmelik ile davranis sekilleri 6rnekleme yoluyla sayilarak aciklanabilecektir.
Ornegin; retweet, etiket kullanimi1 ve begeni gibi sekillerle de reklam yapilabileceginin

vurgulanmasi yerinde olacaktir.

Bunlara ek olarak, sosyal medya platformlarinin kendi iclerinde kimi zaman yas

filtreleri bulunsa da bu filtrelerin ¢ok siki isletilmedigi goriilmektedir. Zira hali

%4 «“GK, B. 2014/4705 T. 29.5.2014 - Anayasa Mahkemesi Karar1”, R.G. 06.06.2014, S. 29022.
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hazirda, yas bildirimi yapilmasi halinde, sosyal medya platformlarinin yas bildirimini
dogrulama olarak resmi evrak istemesi s6z konusu degildir. Her ne kadar bazi
platformlarda, aile denetimine olanak taninsa da®®, her ebeveynin teknoloji bilgisi
buna miisait olmadigi gibi, ¢cocuklarin aile denetimi olmayan baska yollarla sosyal
medyaya ulagsmasinin 6niinde de bir engel bulunmamaktadir. Dolayisiyla ¢ocuklarin,
yaslarina uygun olmayan iceriklerden korunabilmesi adina, birtakim iirlinlerin
reklaminin sosyal medya {izerinden yapilmasina siki tedbirler getirilmesi
diistiniilmelidir. Zira, dokunmatik ekran kullaniminin 2 yasin dahi altina diistiigi,
ebeveyn kontroliiniin her gegen giin zorlastigi ve ergenlerde sosyal medya

6

kullaniminin artmasma bagli bazi psikolojik sorunlarin artti3®®® goz oniinde

bulunduruldugunda,®’ bu yéndeki bir diizenlemenin énemi daha fazla giin yiiziine

cikmaktadir.

Sosyal medya reklamlari agisindan diizenlenmesinin yerinde olacagini diisiindiigtimiiz
diger bir husus ise, bir davranigin reklam olarak kabul edilebilmesi i¢in {icret ve takipgi
sayisinin 6nemli olmadigidir. Reklam Kurulu kararlarinda kendi markasinin reklamini

8 ve ¢ok sayida

yapan, dogal olarak kimseden bunun icin iicret almayan kisilerin®®
takipgisi olmayan kisilerin paylasimlar1®® hakkinda ceza kararlar1 verildigi

goriilmektedir.

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da yer alan ve sosyal medya etkileyicilerine
reklamlarda birtakim ifadeleri kullanmalarini zorunlu kilan hiikiimler, eger kanun
koyucu bu yasaklarin uygulanilmasindan yana ise, kanaatimizce hazirlanacak kanuna
en azindan genel bir ifade ile alinmali ve detayli izahinin yonetmelikte yer alacagi
belirtilmelidir. Ancak kanaatimizce, kullanilacak ifadenin dahi belirlenmesi seklinde

cok siki bir diizenleme yerine, sosyal medya etkileyicilerinin diger reklam kurallarina

95 “Cocuklar 13 yasina (veya iilkenizde gegerli olan yas smirina geldiginde) Google Hesaplarinin

isleyis  sekli -  Google For  Families Yardim”, erisim 20  Ocak 2023,
https://support.google.com/families/answer/7106787?hl=tr.

%6 Michelle O’Reilly, “Social media and adolescent mental health: the good, the bad and the ugly”,
Journal of Mental Health 29, sy 2 (03 Mart 2020): 200-206.

%7 |_oredana Benedetto ve Massimo Ingrassia, Parenting: Studies by an Ecocultural and Transactional
Perspective (BoD — Books on Demand, 2021). s. 129.

%8 Reklam Kurulu, D. 2022/4274, T. No. 326, T. 11.10.2022.

99 Reklam Kurulu, D. 2021/4573, T. No. 315, T. 09.11.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/4575, T. No.
315, T. 09.11.2021.
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uymakla birlikte 6zellikle ortiilii ve aldatici reklamlardan kaginmalar1 gerektigi ifade
edilebilir. Bunun saglanmasi, i¢in reklami ortiilii reklam olmaktan ¢ikaracak ifadelere
paylasimlarinda yer vermeleri gerektigi belirtilerek, kilavuzda yer alan ifadelerin bir
kismina ornek olarak yer verilebilir. Ayrica, ortalama bir tiiketicinin reklam oldugunu
acikca anlayabilecegi paylasimlarin Ortiilii reklam kabul edilmeyeceginin ifade
edilmesi kanaatimizce yerinde olacaktir. Ornegin, meshur bir kimsenin ¢ok bilinen bir
markanin reklam filminde yer almasi ve rol adlig1 reklam filmini kendi sosyal medya
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hesabinda paylagmasi durumunda®’”, ortalama bir tiiketicinin bu paylagimin reklam

oldugunu anlayacagi kabul edilecektir.

Ayrica, her ne kadar belirli durumlarda reklamin 6rtiilii reklam olmamasi adina cesitli
ifadelerin kullanilmasi tesvik edilebilecekse de sosyal medyanin dogasi1 geregi bir
takim reklam sekillerinde bazi ifadelerin kullanilmasi absiirt durabilecektir. Ornegin,
daha onceden degerlendirdigimiz tizere bir sosyal medya kullanicisinin kendisine ait
olan bagka bir sosyal medya hesabinin takipcilerini arttirmak icin, takipgilerine yaptigi
cagr klasik manada reklam kabul edilse dahi, sosyal medyanin kendine has yapisi

geregi bu davranisin Ortiilii olarak yapilmasina olanak bulunmamaktadir.

Reklaminin yapilmasi yasak olan {irlin ve hizmetlerle ilgili sosyal medya reklamlari
acisindan yeni diizenlemeler yapilmasi da yerinde olacaktir. Kanaatimizce, reklami
yasak olan iirlin ve hizmetlere iliskin paylagim yapan sosyal medya hesaplarinin
paylastiklar1 iceriklerin, yeniden paylasilmasi yahut begeni, etiketleme veya yorum
yapma gibi yollarla baskalarinin Oniine disiiriilmesinin hukuka aykir1 reklam
kapsaminda kabul edileceginin vurgulanmasi yerinde olacaktir. Konunun daha iyi
anlasilmasi i¢in Onceki kisimlarda, bahis reklamlar1 hakkinda verdigimiz 6rneklere

bakilabilir.

Son olarak, sosyal medya platformlarindaki birtakim davraniglar her ne kadar,
reklamin tanimi geregi, reklam kabul edilebilecek olsa dahi; bazi davraniglarin ortiilii
reklam sayilmayacagi ve reklam oldugunun belirtilmesinin zorunlu olmadiginin ifade
edilmesi yerinde olacaktir. Ornegin, bir sosyal medya kullanicisinin kendisine ait olan

bir hesaptan, yine kendisine ait olan baska bir hesabin reklami yapmasi durumunda,

970 “Serenay Sarikaya (@serenayss) * Instagram fotograflar1 ve videolar1”, erisim 20 Ocak 2023,
https://www.instagram.com/p/CIWCW6QNB_Y/.
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kullanicinin bu fiilin reklam oldugunu her seferinde vurgulamasi sosyal medyanin

yapisina uygun diismeyecektir. Zira, ortalama bir kullanict bu davranigin, mali degeri

971

de olan,”"*aym kisiye ait diger bir hesabin takipgi sayisini1 ve dolayisiyla ekonomik

degerini arttirmak i¢in yaptigini anlayacaktir.

91 Yilmaz ve Erkan, “Sosyal Medya Hesaplarinin Miras Yoluyla Intikali,” s. 579.; ince Akman,
“(Dijital Tereke)”,.
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BOLUM V

SONUC

Reklam, ortaya konan iiriin ve hizmetlerin muhataplariyla bulusabilmesi igin
basvurulan en temel yontemlerin basinda gelmektedir. Bu yoniiyle reklamlarin, hem
irlin ve hizmetleri arz edenler agisindan hem de bunlari talep edenler agisindan biiyiik
fayda sagladigi soylenebilecektir. Hi¢ siiphesiz, iletisim alanindaki teknolojik
gelismelerle birlikte reklamlar da zaman i¢inde degisime ugramaktadir. Her donemde,
o dénemin imkanlar1 kullanilarak yeni reklam tiirlerine bagvuruldugu goriilmektedir.
Sosyal medya platformlar1, “web 2.0” temelli internet anlayisinin hayatimiza dahil
olmasi sonucu, karsilikli etkilesime maksimum seviyede olanak taniyan platformlar
olarak karsimiza ¢ikmakta olup, bu yap1 yeni reklam yontemlerini ve tiirlerini

beraberinde getirmektedir.

Calismamizin onceki kisimlarinda detayli sekilde aciklandigi {izere, sosyal medya
platformlar1 giindelik hayatimizda ¢ok ciddi yer ve zaman tutmaktadir. Ornegin,
Facebook isimli sosyal medya platformunun aktif kullanict sayis1 bugiin ii¢ milyari
asmis durumdayken, YouTube isimli platformda giinliik olarak 1 milyar saat
uzunlugunda video izlenmektedir. Sosyal medyanin insanlarin hayatinda bu denli
biiylik yer tuttugu bir donemde, reklamlarin giinden giine sosyal medyaya kaydig,
hatta artik reklamlarin biiyiik cogunlugunun sosyal medya ilizerinden yayinlandigi
goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinin ¢ogu zaman reklamlar aracilig: ile para
kazanmak tizerine bir i modeliyle hareket etmesi de, sosyal medya platformlarinda
yer alan reklamlarin her gegen giin hayatimizda daha fazla yer tutmasinin kaginilmaz
kilmaktadir. Ayrica, sosyal medya platformlarinin siirekli kendisini yenileyen bir
yapiya sahip olmasi nedeniyle, bugiin dahi biiyiik cesitlilikte olan sosyal medya
reklamlariin, siirekli yeni reklam bigimleriyle karsimiza ¢ikmasi olduk¢a muhtemel
goriinmektedir. Daimi olarak farkli reklam bigimleriyle karsilasiyor olmak, sosyal
medya reklamlarinin tespitini, hukuki siirlarinin ¢izilmesini ve bu reklamlarla ilgili

diizenleme yapilmasint zorlastirmaktadir. Ayrica, sosyal medya reklamlarina
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dogrudan geleneksel reklamlarla ayni yaklasimi uygulamak kimi zaman, hedef
kitlenin ve pazardaki rekabetin zarar gormesi sonucunu da dogurabilmektedir.
Ornegin, reklam oldugu ortalama bir kimse tarafindan anlasilabilecek reklamlara,
ortiilii reklam olduklar1 varsayimi ile yaptirnmlar uygulanarak; sz konusu reklami
veren kimsenin ve bu reklam ile aradig1 tirlin/hizmete ulagabilecek kimsenin haklar
zedelenebilmektedir. Bu baglamda, i¢ hukukumuzda yer alan reklamlara iliskin
diizenlemelerin kimi zaman atil kaldig1 goriilmekte ve yeni diizenlemelere ihtiyag

duyulmaktadir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, sosyal medya reklamlarinin kendine has
yapisinin dogru sekilde anlasilmasi ve buna uygun diizenlemeler yapilmasi gerektigi
kanaatindeyiz. Bu nedenle ¢alismamizda s6z konusu hususlarin kapsamli sekilde
anlagilabilmesi i¢in gerekli goriilen agiklamalara deginilerek, sosyal medya reklamlari
acisindan gerekli goriilen ¢6zliim Onerilerine yer verilmistir. Bunun yapilabilmesi i¢in

tezimiz giris ve sonug boliimleri haricinde, {i¢ temel boliime ayrilmustir.

Girisi takip eden ilk boliimde (Boliim II), iilkemizin reklam mevzuati kapsaminda
reklamlar genel bir ¢ergcevede ele alinmistir. Bu baglamda reklama iligkin tanimlarda
bir yeknesaklik bulunmadig1 ve reklami her yoniiyle tanimlayan kapsayici bir tanimin
hukuki metinlerimizde eksik oldugu tespit edilmistir. Cesitli hukuki metinler ve
doktrinde yer alan aciklamalardan yola c¢ikilarak reklamin tanimi yapilmstir.
Devaminda, tanimdan da yola c¢ikilarak reklamin zorunlu unsurlarinin bazi
kaynaklarda sayilanlarin aksine “mesaj”, “mecra” ve “reklam yapma iradesi’nden
ibaret oldugu ifade edilmistir. Dolayisiyla, bu {i¢ unsuru barindirmasi halinde, her
davranigin reklam olarak kabul edilmesi gerektigi ortaya konmustur ki, bu
degerlendirme sosyal medyadaki ¢esitli davranislarin reklam olup olmadiginin tespiti
icin oldukca Onemlidir. Ayrica, bu unsurlarin ortaya konmasiyla, 6zellikle sosyal

medya platformlarindaki reklamlarda karsimiza ¢okca cikan, kisisel reklam ve yliz

ylize tanitimlarin reklam kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi sonucuna varilmistir.

Somut durumlara gore ¢esitli hukuki disiplinler a¢isindan reklamin hukuki niteligi ele
alinmistir. Bu dogrultuda, Anayasa hukuku agisindan reklamlarin, ifade ozgiirligii
kapsaminda kabul edilmesi gerektigi, ATHM, AYM ve ABD Yiiksek Mahkemesi’nin

de bu goriisii benimsedigi ifade edilmistir. Ayrica, reklamlarin somut olaylara gore;

293



0zel hayatin gizliligi, haberlesme 6zgiirliigli, ¢calisma ve sozlesme hiirriyeti haklar
kapsaminda da degerlendirebilecegi belirtilmistir. Borglar hukuku agisindan
reklamlarin; bazi durumlarda Oneri-Oneriye davet veya ikisinden de onceki bir
davranis, bazi durumlarda ise nitelik vaadi kabul edilebilecekleri; ancak bu konuda
genel gecer bir kural konulmasinin miimkiin olmayip durumun her somut olay
acisindan ayri1 ayr ele alinmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir. Ornegin, reklamlardaki
ciddi olmadig1 asikar olan beyanlarin nitelik vaadi kabul edilemeyecegine veya tek tik
ile satin almaya imkan taniyan platformlardaki tiriinlerin reklamlarinin, 6neriye davet
kabul edilecegine deginilmistir. Bunun yaninda, reklamlardaki ifadelerin belli hallerde
culpa in contrahendo sorumlulugunu giindeme getirebilecegi ortaya konmustur. Bazi
sartlar1 tasimasi halinde ise, tiiketici hukuku a¢isindan reklamlarin, TKHK md. 6/1
geregince, Oneri ya da Oneriye davet olmasina bakilmaksizin sézlesme yapma

zorunlulugu doguran bir beyan oldugu belirtilmistir.

Reklamda kisiler baslhigina yer verilmis ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’nde ilkelere uymasi gerekli kisiler olarak “reklam veren,
reklam ajanslari, mecra kuruluglari ve reklamecilik ile ilgili tim kisi, kurum ve
kuruluglar’dan bahsetmesine ragmen, akademik g¢aligmalarda “reklamcilik ile ilgili
kisi” kavramina pek rastlanmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple, 6zellikle reklamlarda
rol alan kisilerin bu kapsama dahil olacagi, Reklam Kurulu kararlarmma da atiflar
yapilarak ortaya konmus ve bu kimselerin “giiven sorumlulugu” kapsaminda sorumlu
tutulabilecegi durumlar ortaya konmustur. Bunun yaninda, reklam veren taniminin,
reklam tanimina daha uygun hale getirilmesi gerektiginin alt1 ¢izilmis, buna paralel
olarak tanimda “irettigi” veya “pazarladigi” iriin/hizmetten bahsedilmesi
elestirilmistir. Bir kimsenin reklam veren kabul edilmesi halinde, ¢esitli hukuk dallar
acisindan sorumlulugu giindeme geleceginden, reklam veren kisinin tespitinin dogru
yapilmasinin 6nemi iizerinde durulmustur. Reklam verenlerin, belli hallerde TBK md.
66 ve TBK md. 116 kapsaminda sorumluklarinin da giindeme gelebileceginin yani
sira, TTK md. 57°de yer alan davalarla da kars1 karsiya kalabilecekleri belirtilmistir.
Ayrica, Reklam Kurulu’nun daha evvelki kararlarinda, influencerlardan reklam veren
olarak bahsediyor olmasinin yanlis bir siniflandirma oldugu iizerinde durulmustur.
Reklam ajansi agisindan ise, eski THKH’da reklam ajanst taniminda reklamin
hazirlanmasina ve yaymlanmasina aracilik etmesinden bahsedilirken, Ticari Reklam

ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer alan tanimda ise bu ifadenin
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hazirlayan veya hazirlanmasina aracilik eden seklinde degistirilmis olmasinin,
hukuken daha saglikli oldugu, ancak; buradaki aracilik faaliyetinin dar yorumlanmasi
gerektigi ifade edilmistir. Yine, reklam ajansi kabul edilebilecek kisilerin TTK’nin
haksiz rekabet hiikiimlerince acilacak davalara ve TKHK md. 71°de anilan
yaptirimlara tabi olabilecegine deginilmistir. Mecra kurulusu baglig altinda ise, sosyal
medya platformlarinin ve sosyal medya platformlarindaki kullanic1 profillerinin
“mecra”, bunlarin sahiplerinin ise mecra kurulusu kabul edilecekleri, Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz’da da, sosyal medya etkileyicisinden mecra kurulusu olarak
bahsedildigi belirtilmistir. Kilavuzun sosyal medya etkileyicisinden sadece “mecra
kurulusu” olarak bahsediyor olusu elestirilmis ve somut olaya gore, etkileyicilerin
reklam veren, reklam ajanst ve reklamcilikla ilgili kisi olarak da kabul

edilebileceklerinin alt1 ¢izilmistir.

Ayrica, reklamlarda uyulmasi gereken ilkelere ve ilkelerin tiiketici hukuku diginda
kalan, hatta ticari dahi olmayan, reklamlara da uygulanmasi gerektigi gerekgeleri ile
ortaya konmus ve bu yolla her tiirlii sosyal medya reklaminda uyulmasi gereken

ilkelerin sinirlar gizilmeye galisilmistir.

Sosyal medya reklamlarini1 da kapsayacak sekilde, reklam s6zlesmeleri ele alinmis ve
borglar hukuku alanindaki sézlesme tiirlerine iliskin hiikiimlerin, hangi durumlarda
hangi sozlesmelere uygulanabilecegi detayli sekilde agiklanmistir. Bu kapsamda
reklamin hazirlanmasi icin akdedilen soézlesmelerin kural olarak; reklami hazirlayan
ile reklam veren arasinda bagimli calisma iligkisi varsa hizmet s6zlesmesi, eger bir
bedel karsiliginda bir eserin meydana getirilmesi (ve teslimi) i¢in bagimsiz bir kisi ile
akdedilmis bir sozlesme varsa eser sozlesmesi, benzer sekilde bagimsiz bir kimseyle
1sin goriilmesi adina sonug bor¢lanilmadan ve bagimsiz kisinin reklam veren hesabina
ve menfaatine hareket ettigi bir sdzlesme varsa, vekalet s6zlesmesi kabul edilecegi;
ancak, bu s6zlesmelerin unsurlarinin s6z konusu sézlesmede bulunmamasi halinde ise
artik, isimsiz sézlesmeden bahsedilecegi ifade edilmistir. Fakat, tiim bunlarin yaninda
Yargitay yaklasiminin ve doktrindeki genel kabuliin bu s6zlesmelerin eser s6zlesmesi
sayllmas1 gerektigi yoniinde oldugu belirtilmistir. Reklamin yaymlanmasi igin
akdedilen sozlesmeler acisindan ise bu sdzlesmelerin {igiincii kisi yararina sdzlesme

oldugu ele alindiktan sonra, reklam verenin reklam ajansi ile akdettigi sdzlesmenin,
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gerekli unsurlart barmmdirmas: halinde duruma gore hizmet ve vekalet sézlesmesi
sayilabilecegi ancak daha ziyade simsarlik sézlesmesine yaklastigi ele alinmistir.
Reklam ajansi ile mecra kurulusu arasinda, reklamin yayinlanmasi i¢in akdedilen
sozlesmelerin ise eser sozlesmesi kapsaminda degerlendirilecegi, bu sézlesmelerin

kira s6zlesmesi sayilabilecegi yoniindeki goriigiin isabetsiz bulundugu belirtilmistir.

Reklamlarin denetlenmesinin i¢ hukukumuzda ne sekilde gergeklestigi, s6z konusu
denetimlerin sosyal medya reklamlar1 agisindan yeterliligine de deginilerek ele
alinmistir.  Asil denetimin Reklam Kurulu'nca yiiriitiilen denetim oldugu, ¢esitli
tartigmalar olsa da diger bir reklam denetimi olan RTUK denetimi kapsaminda sosyal
medya reklamlarinin dahil olmayacagi, bir denetim olmasa dahi, hukuka aykiri
reklamlarin TTK da yer alan haksiz rekabet hiikiimlerince davaya konu olabilecegi ve
bu davalarin, tiiketiciler tarafindan dahi agilabilecegi belirtilmistir. Son olarak hukuki
yaptirimi olmayan ve kararlar1 tavsiye niteliginde olan Reklam Ozdenetim Kurulu

denetiminden de bahsedilmistir.

Boliim III’te, temel olarak sosyal medya kavrami ve sosyal medya platformlarinin
mabhiyeti ele alinmistir. Cilinkii, sosyal medya reklamlarinin dogru anlasilabilmesi i¢in
oncelikle sosyal medyanin ne oldugu ve sosyal medya platformlariin yapisinin dogru
ve kapsamli bir sekilde anlagilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya
kavraminin kapsamli bir tanimi yapilmaya c¢alisilmistir, zira bircok mevzuat
hiikmiinde, Anayasa Mahkemesi, Yargitay ve Danistay kararinda sosyal medya
kavramina sik¢a rastlanmasina ragmen, halihazirda i¢ hukukumuzda sosyal medyanin

smirlarini dogru bir bigimde ¢izebilen bir tanima rastlanmadig: tespit edilmistir.

Sosyal medyanin ve sosyal medya platformlariin kapsaminin iyi anlagilabilmesi i¢in
sosyal medyanin tarihsel gelisimi ele alinmis ve sosyal medya platformlarinin, internet
anlayisinda web 1.0 temelinden, web 2.0’a geg¢ilmesinin bir sonucu olarak ortaya
cikan, karsilikli etkilesimi miimkiin kilan sitelerin devami niteliginde oldugu
belirtilmistir. Sonrasinda, sosyal medya platformlarinin niteligi ve 6zellikleri ortaya
konmus; bu baglamda sosyal medya platformlarinin 5651 sayili kanun kapsaminda
“sosyal ag saglayic1” ve “yer saglayic1” kabul edilebilecegi, ayrica 6563 sayili kanun

kapsaminda ise “araci hizmet saglayic1” kabul edilebilecegi ifade edilmistir.
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En popiiler sosyal medya platformlarinin yapilar1 ayr1 ayri incelenerek, bu yapilarda
yer alabilecek reklamlarin arkasindaki mantigin anlagilabilmesi i¢in agiklamalara yer
verilmis ve bu kapsamda, geleneksel reklam tiirleri detayli sekilde agiklanarak, sosyal
medya reklamlar1 ile geleneksel reklamlarin ne denli ayristiginin tespiti yapilmasi
hedeflenmistir. Bu kisimda sosyal medya reklamlarinin pazardaki paymnin giin
gectikce arttig1, bu reklamlarda hedef kitleye dogrudan ulasimin daha kolay olmasi ve
¢ok diisiik hazirlama ve yayinlama maliyetleriyle dahi reklam verilebilmesi gibi
etkenlerin sosyal medya reklamlarmin reklam verenlerce tercih edilmesinde onemli

bir yere sahip oldugu vurgulanmistir.

Baskaca reklam mecralarinda goriilmesi pek miimkiin olmayan ve sosyal medyanin
kendi yapisi geregince, sosyal medyaya Ozgli olan reklam tiirleri de tezimizde
incelenen diger bir konudur. Bu kapsamda oOncelikle, influencerlarin yaptiklari
reklamlar ele alinmistir. Influencerlarin bizzat kendi isim ve profillerinin dahi bir
marka sayilabileceginin alt1 ¢izilmis, ayrica bu kimselerin sahip olduklar1 hesaplarinin
dijital mal varlig1 kapsaminda sayilacagi hatta mirasa dahi konu olabilecegi ortaya
konmustur. Influencerlarca yapilan reklam tiirleri, bu kimselerin reklam hukukunda
yer alan kisilerden hangisi kapsamina girecegine gore siniflandirilarak ele alinmistir.
Bu baglamda, influencerin somut olaya gore; kendi sosyal medya hesabinin reklamin
yapmasi, kendisine ait iirtiin/marka/hizmetin reklamini yapmasi ya da bunlara iligkin
link paylagmasi halinde reklam veren kabul edilecegi; influencerin reklami bizzat
hazirladig1 durumlarda reklam ajansi sayilacagi; baskasina ait {iriinlere iliskin link
paylasmasi, insanlar1 ¢ekilisle baskaca hesaplara yonlendirmesi, kendi sahibi olmadig:
herhangi bir iriin/hizmetin reklammi hesabinda paylagsmasi durumunda mecra
kurulusu kabul edilecegi; kendisinin ya da bagkasinin yayinladigi reklamlarda rol
almas1 halinde reklamcilikla ilgili kisi sayilacagi ortaya konmustur. Influencerlarin
reklam hukukunda hangi kisi oldugunun dogru tespit edilmesinin, bu kimselerin

hukuki sorumluluklarinin da tespiti i¢in elzem oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan, yine sosyal medyaya 6zgii bir takim davranig
bi¢gimlerinin hangi durumlarda reklam kapsaminda yer alabilecegi aciklanmistir. Bu
baglamda, sayfa kurma ya da profil olusturma gibi bazi davramislarin reklam
kapsaminda kabulii miimkiin degilken; reklamin zorunlu unsurlari olan “mesaj”

“mecra” ve “reklam yapma iradesi” unsurlarmin barindirdiklar taktirde; gonderi
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paylasimi, yeniden paylasma, begenme, etiket kullanimi, dogrudan mesaj génderme,
yorum yapma, takip tavsiyesi verme, grup kurma, fan sayfast kurma, oyun daveti
gonderme ve hatta bazen takip istegi gonderme fiillerinin reklam sayilabilecegi,

nedenleri ile, ortaya konmustur.

Sonugtan 6nceki son boliimde ise (Boliim IV), reklamlara iligskin i¢ hukukumuzda yer
alan diizenlemelerin, sosyal medya reklamlar1 agisindan ne denli uygulanabilir oldugu
incelenmistir. Bu inceleme sirasinda, ¢alismamizin ilk iki boliimiinde ortaya konan
siirlar ve agiklamalar biiyiik 6nem arz etmistir. Zira ilk boliimdeki reklama iliskin
degerlendirmeler ve ikinci boliimde yer alan sosyal medyaya ve sosyal medya
reklamlarina iliskin aciklamalar, son bdliimdeki inceleme i¢in temel bir zemin
olusturmustur. Bu baglamda, onceki boliimlerdeki agiklamalarin 1s181nda, reklamlara
iligkin oncelikle ¢esitli kanunlarda, yonetmeliklerde ve kilavuzlarda yer alan hukuki
diizenlemelerin hangi hiikiimlerinin, hangi sartlar altinda sosyal medya reklamlarina
uygulanabilecegine iliskin kapsamli degerlendirmeler yapilmistir. Bu dogrultuda,
reklamlar ifade Ozgiirliigli kapsaminda degerlendirileceginden dolayi, reklam
kisitlamalarina iligkin hiikiimlerin yonetmelik veya kilavuz gibi metinlerle degil ancak
kanunlar ile getirilebilecegi izah edilmistir. Yonetmeliklerle, kanunlarda yer alan
sinirlandirmalarin  aciklanmasini ya da izaht olmanin o6tesine gececek sekilde
diizenlenen reklam sinirlandirmalarinin, hukuken kabul edilebilir olmadiginin alti
cizilmistir. Ornegin, 6zel hastanelerin yahut atesli silahlarin reklaminin yapilmasin
sinirlandiran  bir kanun hiikkmii  yokken, bu konulardaki reklam yasaginin

yonetmeliklerde diizenlenmesi hukuki olmadig: ifade edilmistir.

Reklama iliskin diizenlemeler i¢erdigi tespit edilebilen hukuki metinler detayli sekilde
incelenmigtir. Bu baglamda, TBK ve TTK’da yer alan diizenlemelerin uygun diistiigi
Olciide reklamlara uygulanacagi, 6rnegin reklamlarin haksiz rekabete ve bu sebeple
davalara konu olabilecegi ifade edilmistir. TKHK kapsamina sadece tiiketicilere
yonelik reklamlarin girecegi, bu nedenle tiiketiciye yonelik olmayan reklamlar
acisindan i¢ hukukumuzda eksiklik bulundugu tespit edilmistir. Dogrudan mesaj
yoluyla yapilan reklamlarin, reklam diizenlemelerine ek olarak ETDHK nin getiridgi
“ticari elektronik ileti”ye iliskin kurallara da uymas: gerektigi; Tiitiin Uriinlerinin
Zararlarinmn Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun geregince, sosyal medya

platformlarinda da bu {iriinlerin reklamlarinin yapilamayacagi, hatta “tobacco shop”
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benzeri ifadeler iceren tabelalarin da reklam sayilacagindan bahisle, bu tabelalarin
sosyal medya platformlarinda paylasilmasimin kanuna aykirilik teskil edecegi; Ispirto
ve Ispirtolu igkiler Inhisar1 Kanunu geregince, alkollii ickilere iliskin sosyal medya
reklam1 yapilamayacagi, hatta Reklam Kurulu’nun sosyal medya platformlarinda
alkollii igkilerin ozellikle gosterildigi paylasimlar hakkinda ceza kararlar1 verdigi
ortaya konmustur. Reklama iligkin haklarinda birden fazla kanun ya da yonetmelik
gibi hukuki metin bulunan, c¢esitli meslek gruplar1 ve alanlar agisindan ayrica
siniflandirma yapilmistir. Bu baglamda, avukathiga iliskin reklam yasaginin sosyal
medya reklamlari agisindan da gegerli oldugu vurgulanmis, ancak sosyal medyadaki
avukat reklamlarinin denetiminin ¢ok zayif kaldig1 tespit edilmistir. Muhasebeci ve
mali misavirlerle ilgili durumunda avukatlarinkiyle ¢ok benzer oldugu ifade
edilmistir. Saglik alanindaki reklamlarin gerek hekimler gerek saglik caliganlari ve
gerekse saglik kuruluslar agisindan ciddi manada kisitlandig1 ortaya konmus; ancak,
ifade oOzgiirliigiine ve dolayisiyla reklamlara iliskin smirlandirmalarin  kanunla
getirilmesi gerekliligine sadece doktorlar acisindan uyulmasi, saglik calisanlar1 ve
saglik kuruluslar1 agisindan ise kisitlamalarin yonetmeliklerle getirilmis olmast,
hukuksuz bir durum oldugundan elestirilmistir. Ayrica, Saglik alanindaki reklam
kurallarinin, sosyal medya reklamlarina uygulanmasinin Oniinde bir engel
bulunmadigi ifade edilmistir. Talih, sans ve bahis oyunlar1 alanindaki diizenlemelerin
de sosyal medya reklamlarina uygulanmasinin miimkiin oldugu, ayrica bu alanda
diizenleme olmasaydi dahi kumar oynatma kabahatini ve kumar oynamak i¢in yer
saglama sucunu olusturacak davranislarin reklamlarinin yasak olacagi belirtilmistir.
Bunlarin yaninda, RTUK Kanunu, TRT Kanunu, Basin flan Kurumu Teskiline Dair
Kanun, PTT Reklam Yonetmeligi, Ticari Araglarda Reklam Bulundurulmasi
Hakkinda Y&netmelik ve Resmi Ilan ve Reklamlarin Elektronik Ortamda Almnip
Dagitilmasina Dair Y 6netmelik gibi bazi hukuki metinlerin sosyal medya reklamlarina

uygulanamayacagi ifade edilmistir.

Yukaridaki degerlendirmelerden sonra, soz konusu diizenlemeleri de kapsayacak
sekilde ¢Oziim Onerileri ortaya konmasi adina oncelikle mukayeseli hukuk agisindan,
Birlesik Krallik, Amerika Birlesik Devletler, Avrupa Birligi, Almanya ve Isvigre’deki
mevcut diizenlemeler incelenmistir. Bu baglamda, ele aldigimiz iilkelerin hukuklar ve
AB hukukunda, sosyal medya reklamlarinin 6zel bir kanun ile diizenlenmedigi ancak

cesitli kanunlardaki diizenlemelerin sosyal medya reklamlarini kapsayacak sekilde
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uygulandigi ve bunun yaninda ¢esitli yol gdsterici metinler ve igtihatlar yoluyla s6z
konusu metinlerin sosyal medya reklamlarina ne sekilde uygulanabilecegine dair
fikirler gelistirildigi tespit edilmistir. Mevcut gelismelerin kimi zaman, direktif yahut

kanunlara eklemeler yapilmasini zaruri kildig1 goriilmiistiir.

Birlesik Krallik hukukunda, sosyal medya reklamlarinin genel olarak CPRs ve CAP’ta
yer alan reklam hiikiimleri kapsaminda ele alindigi ve denetlendigi; ancak, bunun
yaninda CMA ve ASA tarafindan yayinlanan metinler ile bu diizenlemelerdeki
hiikiimlerin sosyal medya agisindan nasil yorumlanmasi gerektigi ortaya konulmaya
calistimakta oldugu ifade edilmistir. Ozellikle CPRs’nin AB mevzuatiyla oldukga
uyumlu oldugu belirtilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde ise, reklamlarin temelde
Lanham Kanunu ve FTC Kanunu olup, eyaletlerin ayrica kendi iglerinde bazi
diizenlemelerinin olabildigi tespit edilmistir. S6z konusu metinler incelenirken,
Amerikan hukukundaki reklama iliskin diizenlemelerdeki temel yaklagiminin
tilkketicinin korunmasima degil, haksiz rekabetin Oniine ge¢ilmesi oldugu ortaya
konmustur. Bu baglamda, Amerikan hukukunun “igtihat hukuku” (case law) olmasinin
yaninda, reklam anlayisinin da Kita Avrupasi hukuk sistemlerinden ayrildigini ifade
etmek gerekmektedir. Avrupa Birligi mevzuatinda ise reklamlarin; 2005/29 sayili
direktif, 2000/31 sayili direktif, 2018/1808 sayili direktif ile tadil edilen 2010/13 sayili
direktif,” ve 2022/2065 sayil yasa ile diizenlendigi ifade edilmistir. Bu metinler de
dogrudan sosyal medya reklamlarini diizenlememekle birlikte, icerdikleri hiikiimlerin
sosyal medya reklamlarin1 kapsayici sekilde yorumlandigi hatta, 2005/29 sayili
direktifin yorumlanmasi ve uygulanmasi hakkinda yayinlanan kilavuzda sosyal medya
ve influencerlara genis sekilde yer verildigi belirtilmistir. Alman hukukunun, reklam
konusunda ¢ok kat1 iken AB mevzuatina uyum ve yargi igtihatlari ile eskiye gore daha
esnek bir hale geldigi, “igtihat hukuku” sistematigine sahip olmayan ve bir Kita
Avrupasi lilkesi olan Almanya’nin dahi reklam hukukunda, kismen dahi olsa, ictihatlar
ile sekillenmis olmasmin; reklam hukukunun siirekli gilincellenen yapisinin
somutlagmis bir sonucu olmasi sebebiyle dikkate deger oldugu iizerinde durulmustur.
Alman Hukuku’nda reklama iliskin temel diizenlemelerin, AB mevzuatiyla da uyumlu
hale getirilmis olan UWG’de yer aldigi; ayrica, icerisinde reklamlara iliskin
kisitlamalar iceren bazi baska kanunlar da bulundugunun alti ¢izilmistir. Isvigre
Hukuku’nda reklamlar temelde UCA ile diizenlenmekte olup, Almanya ve Tiirkiye ile

benzer bigimde baskaca kanunlarda da birtakim alanlara/hizmetlere iliskin 6zel reklam
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diizenlemeleri oldugu belirtilmistir. Ayrica Isvigre’de iilkemizdeki ROK’e benzer
sekilde, Isvigre Ticari Iletisimde Adalet Komisyonu 6z denetime katki saglayan bir

kurulusun var oldugu ifade edilmistir.

AB hukukundaki diizenlemeler Tiirk hukukuna da entegre edilmeye calisilsa da
entegrasyon genel manada yonetmeliklere eklemeler yapilmasi ile gerceklestirilmesi
elestirilmistir. Zira, reklamlarin kanunla sinirlandirilmasi gerekirken, yonetmelikle
sinirlandirilmast  hukuken hatalidir. Ayrica, TTK’nin mehazi konumunda olan
UCA’daki haksiz rekabet diizenlemelerinin TTK’ya miimkiin oldugunca

yerlestirilmesinin de yetersiz kaldig1 ifade edilmistir.

Mukayeseli hukuktaki durum ve bunun i¢ hukukumuzdaki yansimalari ortaya
konduktan sonra, sundugumuz ¢6ziim 6nerilerinin bir kismi1 esasinda bazi iilkelerin ve
AB’nin diizenlemelerinde belli 6l¢iilerde yer alan diizenlemeler olup, bir kismi ise
bizim Onerilerimizdir. Bu baglamda, bir reklam kanunu kaleme alinip reklamlara
iligkin temel diizenlemelerin bu kanuna alinmasi, bu kanunda reklamin dogru bir
taniminin yapilmasi, reklam sézlesmelerinin 6zel olarak diizenlenmesi, tliketicilerin
de reklamdan dolayr sorumlu kabul edilen kisilere dava agabileceginin hiikme
baglanmasi, reklamlarin gerekli sartlar1 saglamasi halinde FSEK, SMK ve haksiz
rekabet korumalarindan yararlanabileceginin belirtilmesi, AB mevzuatina benzer
sekilde baglica haksiz reklam 6rneklerine yer verilmesi, ayrica kanun igerisinde sosyal
medya reklamlaria 6zgii bir basliga yer verilerek; sosyal medyanin ve sosyal medya
etkileyicisinin dogru birer taniminin yapilmasi, reklam yapma iradesi ve mesaj
unsurunu igerdigi taktirde sosyal medya platformlarindaki hemen her davranisin
reklam olabileceginin ifade edilmesi, sosyal medya kullaniminin ¢ok kii¢iik yaslardan
baslamasi ve c¢ocuk/genglerin sosyal medya kullanimiin yiiksek olmasi sebebiyle
cocuklarin olumsuz etkilenmemesi admna bazi reklamlarin sosyal medya
platformlarinda yapilamayacaginin belirtilmesi, en azindan ¢ocuklar1 dogrudan tesvik
eden tanmitimlarin kati bir sekilde yasaklanmasi, bir davranisin reklam kabul
edilebilmesi i¢in paylasan kisinin takipgi/abone sayisinin 6nemli olmadiginin
vurgulanmasi, ortalama tiiketicinin reklam oldugunu anlayabilecegi paylasimlarin
ortlilii reklam kabul edilmeyeceginin ifade edilmesi, bir kimsenin kendisinin bir sosyal

medya hesabin1 bagka bir sosyal medya platformunda paylagmasinin da reklam kabul
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edileceginin ortaya konmast ve sosyal medya hesaplarmin dijital mal varlig

kapsamina dahil oldugunun vurgulanmasi gerektigini kanaatindeyiz.

Bu calismanin; sosyal medya reklamlarinin dogru bi¢cimde anlagilmasi, sosyal medya
reklamlarina uygulanabilecek hukuki diizenlemelerin ve uygulama esaslarinin tespiti
ve sosyal medya reklamlarina iligkin, bu reklamlarin yapisina uygun ¢éziim onerileri
icermesi agisindan 6zgiin bir yapiya sahip olmasi sebebiyle; ileride sosyal medya
reklamlarina iligkin ortaya c¢ikacak uyusmazliklar ile muhtemel reklam

diizenlemelerine bir nebze olsun yol gosterici olmast hedeflenmistir.
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